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Wstep

Przedstawiamy Panstwu artykuly przygotowane przez uczestnikow kolejnej konfe-
rencji poswigconej zarzadzaniu strategicznemu, organizowanej w roku 2016 przez
Katedr¢ Zarzadzania Strategicznego Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.
Tak jak w poprzednich latach koncentrujemy si¢ na zarzadzaniu strategicznym
i szczegolnie eksponujemy relacje w tym zakresie miedzy teorig i praktyka.

Zarzadzanie strategiczne staje przed nowymi wyzwaniami wspotczesnej go-
spodarki. W zwigzku z tym dynamicznie ewoluuje, a kierunki tej ewolucji sg dzi$
trudne do przewidzenia i jednoznacznego zaprojektowania. Zdaniem organizatorow
konferencji jest to mocny argument, by cyklicznie organizowaé spotkania 0sob zaj-
mujacych sie ta problematyka. Uwazamy, Ze to jedna z nielicznych okazji w naszym
kraju, by specjaliSci zarzadzania strategicznego spotkali si¢ w tak szerokim gro-
nie, wymienili poglady i zainspirowali si¢ wzajemnie do dalszych badan. Sadzimy,
ze przyczyniamy si¢ w ten sposob do rozwoju tej waznej 1 weiaz przysziosciowej
dyscypliny nauk o zarzadzaniu. Tradycyjnie ukierunkowujemy naszg konferencje
na poszukiwanie zwigzkow pomiedzy praktyka i teorig. JesteSmy przekonani, ze
zarzadzanie strategiczne — jako nauka stosowana — wymaga swego rozwoju inspi-
racji z praktyki gospodarczej i musi by¢ przez nig weryfikowane. Stad w publikacji
eksponujemy opracowania naukowe oparte na rozpoznaniu praktyki gospodarcze;j.
A podczas samej konferencji staramy si¢ konfrontowac teoretykow z praktykami
zarzadzania strategicznego.

Bardzo liczymy, ze tegoroczna konferencja, a takze publikacja bedgca jej rezul-
tatem, dostarczg cennych inspiracji dla uczestnikow i czytelnikow. Goraco zacheca-
my do dyskusji z autorami artykutow — zaréwno za posrednictwem naszej katedry,
jak 1 bezposrednio z tworcami. Bedzie to najcenniejszy plon naszego wspolnego
przedsiewzigcia oraz wklad do rozwoju nauk o zarzadzaniu.

Andrzej Kaleta
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POROWNANIE ZNACZENIA WYBRANYCH
OBSZAROW PROCESU WSPOLKREOWANIA
WARTOSCI DLA KLIENTA MIEDZY GRUPAMI
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FOR A CUSTOMER AMONG GROUPS

OF ENTERPRISES AND CUSTOMERS
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Streszczenie: Podstawowym celem opracowania jest ocena oraz poréwnanie znaczenia
wybranych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta migdzy grupami przed-
sigbiorstw i klientow. W pierwszej czgéci opracowania przedstawiono koncepcj¢ wspotkre-
owania wartosci dla klienta. W cze$ci drugiej zaprezentowano wyniki badan empirycznych,
przeprowadzonych z reprezentantami najwyzszego szczebla kierownictwa $rednich i duzych
polskich przedsigbiorstw oraz z klientami na wybranych rynkach: odziezy i obuwia, dobr
trwatego uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych. Prezentacja wynikéw koncentruje sig
na nastepujacych obszarach badawczych: 1) sktonno$¢ klienta do zaangazowania zasobow
w proces wspotkreowania wartosci, 2) przydatno$¢ kanalow komunikacji klienta z przedsig-
biorstwem w procesie wspotkreowania warto$ci oraz 3) poziom postrzeganego ryzyka (zagro-
zen albo szans) zwigzanego z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta.

Stowa Kkluczowe: klient, przedsigbiorstwo, oferta przedsigbiorstwa, wartos¢ dla klienta,
wspotkreowanie wartosci dla klienta.

Summary: The aim of the article is the evaluation and the comparison of selected areas of
value-co-creation process among companies and their customers. In the first part of the article
value-co-creation concept is presented. In the second part of the article the results of empirical
research conducted amongst top level managers of medium and large Polish companies and
customers on the following markets: clothes and shoes, durable goods, fitness services and
mobile services are shown. Results presentation contains the following research areas: (1)
customer tendency to participate in value-co-creation process, (2) usefulness of communi-
cation channels in value-co-creation process and (3) perceived risk (threats or opportunities)
related with value-co-creation process.

Keywords: customer, company, company’s offer, value for the customer, value-co-creation
for a customer.
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1. Wstep

Proces wspotkreowania wartosci dla klienta (value-co-creation) jest zaliczany do
rodzajow biznesowej strategii przedsiebiorstwa, ktorej istota polega na kreowaniu
i zarzadzaniu wartoscig dla klienta przez przedsiebiorstwo wspolnie z jego inte-
resariuszami [Rampen 2009]. Zgodnie z koncepcja wspotkreowania wartosci po-
szczegblne podmioty na rynku (przedsigbiorstwa i klienci) sg traktowane jako grupy
swiadczace wzajemnie ustugi, uzgadniajace propozycje wartosci oraz koordynujace
1 integrujgce rozne sposoby kreowania wartosci dla klienta [Maglio, Spohrer 2008].
Ta integracja zasobéw wymaga wystepowania sieci wielokierunkowych powigzan
[Lusch i in. 2008], w ktérej podmioty rynkowe integruja zasoby, zarowno dla reali-
zacji wlasnych celow, jak i dla zapewnienia korzysci pozostatym uczestnikom tych
relacji [Vargo 2008]. W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera spoteczno-
-kulturowy charakter relacji, ktory wskazuje, ze istotg procesu wspotkreowania war-
tosci dla klienta jest analiza korzysci i kosztow, bedacych efektem nawigzania tych
relacji. Zatem konieczno$¢ integracji zasobow w procesie wspotkreowania wartosci
dla klienta determinuje konkurencyjnos¢, a w szczegdlnosci uzyskanie przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa na rynku poprzez potaczenie zasobéow bedacych
w jego dyspozycji z zasobami, ktore pozostaja poza mozliwoscia bezposredniego
ksztattowania [Mele i in. 2010].

Sposob, w jaki tworzona jest warto$é dla klienta, ulega zmianom. Zrodlem tych
zmian jest rezygnacja z koncentracji na wartosciach dostarczanych przez konkretne
produkty (jednostronne zarzadzanie warto$cig przez przedsigbiorstwo) na rzecz bu-
dowania pozytywnych doswiadczen klienta (tzw. doswiadczenie wspotkreowania).
Powoduje to, ze wartos¢ dla klienta jest coraz czgsciej kreowana przez konsumentow
wspolpracujacych z przedsigbiorstwem lub jego kooperantami [Prahalad, Ramaswa-
my 2004; Ramaswamy 2008; Leavy 2013]. Koncepcja wspotkreowania wartosci dla
klienta jest wigc zlozona i wielowymiarowa, przede wszystkim ze wzgledu na su-
biektywnos$¢ oraz relatywizm ocen poszczegdlnych podmiotéw tworzacych relacje
[Lund 2010]. Podstawowe obszary omawianej koncepcji zaprezentowanie zostaly
na rysunku 1.

W procesie wspotkreowania wartosci dla klienta sg wigc uwzgledniane perspek-
tywy podmiotow tworzacych relacje — zaliczajg si¢ do nich najczeSciej przedsta-
wiciele przedsi¢biorstw oraz klienci, ale mogg by¢ wlaczeni rowniez inni interesa-
riusze. Do podstawowych obszaréw tych relacji zaliczy¢ nalezy przede wszystkim
okreslenie istoty warto$ci (m.in. determinanty oferty rynkowej — obszar wymia-
ny wartosci), identyfikacj¢ zaangazowanych zasobow (sktonno$¢ do partycypacji
w procesie wspotkreowania), okreslenie mechanizmu wspolpracy — kanatlow komu-
nikacji procesu wspotkreowania wartosci oraz potencjalnego ryzyka — szans oraz
zagrozen.

Podstawowa konsekwencja procesu wspotkreowania wartosci dla klienta jest
integracja zasobow bedacych w posiadaniu klienta z zasobami organizacyjnymi, co
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Rys. 1. Obszary procesu wspotkreowania wartosci dla klienta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Saarijirvi i in. 2013].

pozwala na precyzyjna identyfikacj¢ szans rynkowych oraz trafniejsze dopasowa-
nie oferty przedsigbiorstwa do ciggle zmieniajacych si¢ wymagan klienta — klienci
przestaja by¢ pasywnymi odbiorcami oferty rynkowej, a stajg si¢ zrodtem zasobow,
m.in. wiedzy, do$wiadczenia, umiejetnosci, kreatywnosci i innowacyjnosci [Tap-
scott, Williams 2006].

2. Porownanie znaczenia wybranych obszaroéw procesu
wspolkreowania wartosci dla klienta miedzy grupami
przedsiebiorstw i klientow w Swietle badan empirycznych

Podstawowym celem opracowania jest ocena oraz poroéwnanie znaczenia wybra-
nych obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta — zasobow klienta,
kanatéw komunikacji oraz potencjalnego ryzyka zwigzanego z przygotowaniem
lub modyfikacjg oferty migdzy grupami przedsigbiorstw i klientow na wybranych
rynkach w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta. Podstawe oceny stanowig
wyniki dwoch badan empirycznych — pierwszych, przeprowadzonych w pierwszej
potowie 2014 r.! wsrdd klientdéw na wybranych rynkach (odziezy i obuwia, dobr

! Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — konsumenci na wybranych rynkach (odziezy
i obuwia — Oi0O, dobr trwatego uzytku — DTU, ustug fitness — UFS oraz ustug mobilnych — UMB),
2) przedmiotowy — uwarunkowania procesu wspotkreowania wartosci dla klienta oraz wybory konsu-
menckie na wybranych rynkach, 3) przestrzenny — miasto Poznan oraz powiat poznanski, 4) czasowy —
pierwsza potowa 2014 r. Wielkos¢ proby badawczej wyniosta 988 obserwacji. Dobor proby do badania
— kwotowy (uwzglgdnione cechy: pte¢, wiek, miejsce zamieszkania).
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trwatego uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych), oraz drugich, przeprowadzo-
nych w drugiej potowie 2015 r.> w ramach badan statutowych Katedry Zarzadzania
Strategicznego Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu wsroéd przedstawicie-
li najwyzszego szczebla kierownictwa przedsigbiorstw zatrudniajgcych powyzej
49 0s6b w Polsce. W procesie identyfikacji czynnikow determinujacych wybrane
obszary procesu wspotkreowania wartosci dla klienta postuzono si¢ metoda grup fo-
kusowych, a ostateczne zbiory zweryfikowano przy uzyciu metody ekspertow [Bart-
kowiak 2015a, 2015b]. Do pomiaru wybranych obszaréw procesu wspotkreowania
wartosci dla klienta wykorzystano skale Likerta’.

Do porownania $redniego poziomu znaczenia wybranych obszaréw proce-
su wspotkreowania wartos$ci dla klienta migdzy reprezentantami przedsigbiorstw
i klientow postuzono si¢ testem t dla grup niezaleznych®. Na potrzeby testu t wy-
odrgbniono pig¢ zbioréw respondentéw — do pierwszego zakwalifikowano repre-
zentantoOw badanych przedsigbiorstw, natomiast do czterech kolejnych konsumen-
tow na wybranych rynkach: odziezy i obuwia, dobr trwalego uzytku, ustug fitness
oraz ushug mobilnych. Pozwolito to na identyfikacje¢ statystycznie istotnych roéznic
w znaczeniu badanych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta mie-
dzy grupami konsumentéw a grupa reprezentantow badanych przedsigbiorstw.

Pierwszy obszar postepowania badawczego dotyczyt poréwnania znaczenia wy-
branych zasobow klienta miedzy przedsigbiorstwami i klientami na wybranych ryn-
kach w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta (tab. 1).

2 Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — cztonkowie najwyzszego szczebla kierownictwa
przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 49 osob, 2) przedmiotowy — uwarunkowania wyboréw stra-
tegicznych w przedsi¢biorstwie — ze wzgledu na przedmiot badan skoncentrowano si¢ na przedsigbior-
stwach $rednich i duzych, 3) przestrzenny — Polska, 4) czasowy — druga potowa 2015 r. Wielkos¢ proby
badawczej wyniosta 269 obserwacji. Dobor jednostek do badania — warstwowy (populacj¢ badanych
przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 49 0osob podzielono na roztaczne zbiory — warstwy — wedtug
kryterium rodzaju prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej — sektor dziatalnosci; udziaty badanych pod-
miotéw w ramach poszczegdlnych sektorow byly proporcjonalne do udziatdw przedsigbiorstw w calej
populacji; w zakresie kazdej warstwy zastosowano losowanie proste bez zwracania).

3 Warto$ci na skalach Likerta w badaniu empirycznym w 2014 r.: a) w zakresie pytan dotycza-
cych sktonnosci angazowania zasobow przez klienta oraz oceny przydatno$ci sposobow komunikacji
z przedsigbiorstwem: 1) zdecydowanie nie, 2) nie, 3) tak, 4) zdecydowanie tak; b) w zakresie pyta-
nia dotyczacego potencjalnego ryzyka zwiazanego z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta:
1) zdecydowanie zagrozenie, 2) zagrozenie, 3) szansa, 4) zdecydowanie szansa. Wartos$ci na skalach
Likerta w badaniu empirycznym w 2015 r.: a) w zakresie pytan dotyczacych przydatnosci zasobow
klienta oraz sposobéw komunikacji z klientem oraz 1) zdecydowanie nieprzydatne, 2) mato przydatne,
3) raczej przydatne, 4) zdecydowanie przydatne; b) w zakresie pytania dotyczacego potencjalnego
ryzyka zwigzanego z procesem wspotkreowania wartoéci dla klienta: 1) zdecydowanie zagrozenie,
2) zagrozenie, 3) szansa, 4) zdecydowanie szansa.

4 Test t jest metoda oceny roznic migdzy $rednimi w dwoch zbiorach — podawany w wynikach
testu ¢ poziom p reprezentuje prawdopodobienstwo bledu zwigzanego z przyj¢ciem hipotezy o istnieniu
réznic migdzy $rednimi; zob. [Wieczorkowska, Wierzbinski 2011].
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Tabela 1. Poréwnanie $redniego poziomu znaczenia wybranych zasobow klienta migdzy

przedsigbiorstwami i klientami na wybranych rynkach w procesie wspotkreowania wartosci

dla klienta
Czynnik 0i0 DTU UFS UMB
referencje i rekomendacje « « « o
(lojalnos¢, przychylnosc, 3,47 > 2,650 2,60* 2,57 2,350
zaufanie) (t=-13,880)|(t =-14,801)|(t =-14,128) | (t =-15,097)
(ocei]ly uwagi, sugestie) ’ (t=-9,850) |(t=-10,662)|(t =-13,942) | (t =-12,585)
(Sifc’)(t)szrzze::glfz (sugestie) 350 - 2,8 %% 2,70%%x* 2,62k 2,70%#%
prdes?e;biorstl;tv}; ’ (t=-12,505)|(t=-14,412)|(t=-14,946) | (t = -14,081)
testowanie produktu / sk sk sk sk
technologii (ocena nowych 3,31 > 2_’80 2_’76 2_’66 2_’73
propozycji przedsigbiorstwa) (t=-7,639) | (t=-8299) | (t=-9,336) | (t=-8,623)
propozycje nowych « « oo
produktéw (modernizacji 3,29 > 2aze 2,35+ 231 237
istniejacych) (t=-14,108)|(t =-15,263)|(t = -15,353) | (t =-14,631)
Klienta) Y ’ (t=-16,367)|(t =-16,885)[(t=-17,009) | (t = -17,244)
informacje o preferencjach 3.03 - 2,66%** 2,59%** 2,57%** 2,58%**
(motywacji, upodobaniach) ’ (t=-5,021) | (t=-5,853) | (t=-5,950) | (t=-5,858)
informacje o postrzeganiu 399 - 2,65%** 2,58%** 2,53%** 2,56%**
rynku (potrzebach klienta) ? (t=-10,708)|(t =-11,930)|(t = -12,052) | (t = -11,867)
informacje o postrzeganiu 370 - 2,66%%* 2,58%%* 2,53%** 2,56%**
rynku (potrzebach klienta) ’ (t=-21,607)|(t =-22,913)|(t = -22,066) | (t = -22,249)
informacje o stylu zycia 274 - 266 2,58* 2,57* 2,55%
(zwyczajach konsumenckich) ’ - ’ (t=-2,019) | (t=-2,088) | (t=-2,285)

P — przedsigbiorstwa; konsumenci: OiO — odziez i obuwie; DTU — dobra trwatego uzytku; UFS

— ushugi fitness; UMB — ustugi mobilne; t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p < 0,01;
**%p <0,001.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.,

Wyniki zaprezentowane w powyzszej tabeli wskazuja, Zze ocena przydatnosci
zasobow angazowanych przez klienta w proces wspotkreowania wartosci dla klien-
ta, dokonywana przez przedstawicieli badanych przedsigbiorstw, jest prawie zawsze
wyzsza od sktonnosci klientow do angazowania tych zasobow w analizowany pro-
ces, na kazdym z badanych rynkow. Wyjatek stanowiag w tym zakresie informacje
o stylu zycia (zwyczajach konsumenckich), w przypadku ktorych ocena przydatno-
$ci 1 sktonnosci do zaangazowania tego zasobu jest porownywalna na rynku odziezy
i obuwia bez wzgledu na podmiot dokonujacy oceny.



26

Pawel Bartkowiak

Nastepnie poréwnano znaczenie wybranych kanatéw komunikacji miedzy
przedsigbiorstwami i klientami na wybranych rynkach w procesie wspotkreowania

wartosci dla klienta (tab. 2).

Tabela 2. Poréwnanie $redniego poziomu znaczenia wybranych kanatéw komunikacji miedzy
przedsigbiorstwami i klientami na wybranych rynkach w procesie wspotkreowania wartosci dla

klienta
Czynnik 0i0 DTU UFS UMB
strona www producenta (np. 398 | > 2,99%** 2,93%%* 3,05%** 3,11%*
formularz kontaktowy) ’ (t=-3,920) | (t=-4,624) | (t=-3,199) | (t=-2,484)
, 2ATRRE | 249%k% | D 73Rkx | D 7y
konto (profil) klienta 328> = 11,529)|(t=-11,399)| (t = -7,562) | (t = -7,863)
. N 2,32%** 2,29%** 2,38%* 2,39%**
ankieta (sondaz) internetowa 2,63 | > (t=-4,122) | (t= -4,689) | (t=-3274) | (t=-3217)
. . 2,01%* 2,02%
> 8 >
czat / komunikator internetowy 2,17 | > (t=-2,008) | (t = -1,947) 2,10 2,12
kanat korporacyjny w serwisie 2,29*
<
Joutube 212 | < 2,11 2,15 (t=2.084) 2,23
{gn(l')ﬁ(l)lgs:? et;’:’ Ei<onsumenckie 248 | < 2,60 2,60 2,66 2,69*
£ epne. i ’ ’ (t=2,322) | (t=2,597)
blog)
. 2,66* 2,65%
< 2 b
forum internetowe (producenta) | 2,45 | < 2,53 2,58 (t=2.445) | (t=2452)
portal spotecznosciowy 2,66%% | 2,60%% | 284mmx | 073wk
Vanpage, facebook, twitter, 23215 =427 | (1=3400) | (1=6,341) | (1=4,873)
instagram)
ankieta gsondaz) w punkcie 263 | > 2,43 2,42 2,46 2.48
sprzedazy (t=-2,600) | (t=-2,801) | (t=-2,109)
kontakt osobisty (ze sprzedawca, 370 | > 2,93%%% 2,96%** 2,99%** 2,96%**
menedzerem, pracownikiem) ’ (t=-14,927)|(t=-14,413)|(t =-13,168)|(t = -14,038)
punkt obstugi klienta 3,01 = 2,98 2,99 2,94 3,01
kontakt telefoniczny (infolinia, 308 | > 2,71%%* 2,74% %% 2,62% %% 2,87**
call center) ’ (t=-5,000) | (t=-4,584) | (t=-5,872) | (t=-2,670)
targi, wystawy, pokazy, 306 | > 2,64%** 2,66%** 2,59%** 2,62%**
konkursy ’ (t=-5,594) | (t=-5,173) | (t=-5,879) | (t=-5,611)
. 2,28%* 2,35% 2,35%
> 9 9 b
internetowy konfigurator ofert 2,53 | = (t=-2.763) | (t = -2,018) | (t = -1.961) 2,59

P — przedsigbiorstwa; konsumenci: OiO — odziez i obuwie; DTU — dobra trwatego uzytku; UFS
— ushugi fitness; UMB — ushugi mobilne; t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p <0,01;

*#kp < 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.
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Porownanie $redniego poziomu znaczenia wybranych kanalow komunikacji
miedzy przedsi¢biorstwami i klientami w procesie wspotkreowania wartosci dla
klienta pozwala na okreslenie ich utylitarno$ci z perspektyw badanych grup respon-
dentéw. W przypadku przedsigbiorstw do najistotniejszych kanatow komunikacji
zaliczy¢ nalezy: strone www producenta (np. formularz kontaktowy), konto (profil)
klienta, ankiete (sondaz) internetowa, kontakt osobisty (ze sprzedawca, z menedze-
rem lub pracownikiem), kontakt telefoniczny (infolinia, call center) oraz targi, wy-
stawy, pokazy lub konkursy. Znaczenie niektorych kanatéw komunikacji z klientem
jest dla przedsigbiorstw wazniejsze lub porownywalne z oceng konsumentow; do
kanatow tych zaliczajg sie:

* czat (komunikator internetowy) — wazniejszy na rynkach odziezy i obuwia oraz
dobr trwatego uzytku, porownywalny z oceng klientow na rynkach ustug fitness
oraz ustug mobilnych;

* ankieta (sondaz) w punkcie sprzedazy i internetowy konfigurator ofert — wazny
na rynkach odziezy i obuwia, dobr trwatego uzytku i ustug fitness, poréwnywal-
ny z oceng klientow na rynkach ustug mobilnych.

W przypadku konsumentow najwigksze znaczenie przypisane zostalo mediom
spotecznosciowym, do ktorych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim fanpage, face-
book, twitter oraz instagram. Podobnie jak w przypadku przedsi¢biorstw, ocena nie-
ktorych kanatéw komunikacji nie jest jednoznaczna; zaliczaja si¢ do nich:

* kanatl korporacyjny w serwisie youtube — wazny dla klienta zwtaszcza na rynku
ustug fitness, w przypadku pozostatych rynkdéw ocena porownywalna ze znacze-
niem dla przedsicbiorstw;

» forum internetowe (ogdlnodostepne, konsumenckie, blog) oraz forum interneto-
we (producenta) — wazne dla klienta na rynkach ustug fitness i ustug mobilnych,
porownywalne z oceng przedsiebiorstw na rynkach odziezy i obuwia oraz dobr
trwatego uzytku.

Z kolei na porownywalnym poziomie, bez wzgledu na specyfike rynku, ocenio-
ny zostat przez wszystkie grupy respondentow punkt obstugi klienta.

Ostatnim krokiem postepowania badawczego bylo poréwnanie poziomu po-
tencjalnego ryzyka zwigzanego z przygotowaniem lub modyfikacjg oferty migdzy
przedsigbiorstwami i klientami na wybranych rynkach w procesie wspotkreowania
wartosci dla klienta (tab. 3).

Ocena ryzyka zwigzanego z przygotowaniem lub modyfikacjg oferty przedsig-
biorstwa zaprezentowana powyzej (tab. 3) wskazuje jednoznacznie, zZe reprezentan-
ci badanych przedsiebiorstw oceniaja zachodzace wowczas relacje w perspektywie
szans dla ich organizacji. Wyjatek w tym zakresie stanowig ryzyko zainteresowania
projektem ze strony potencjalnego klienta oraz ryzyko czasowego zaangazowania
w rozw0j projektu, ktorych ocena jest poréwnywalna w obu badanych grupach bez
wzgledu na specyfike rynku. Szczegdlng uwage zwrdci¢ nalezy na ryzyko partycy-
pacji w komercjalizacji (korzysciach) projektu, ktorego §rednia ocena, poza rynkiem
dobr trwatego uzytku, jest porownywalna i niska, co swiadczy¢ moze o wystepowa-
niu potencjalnych zagrozen z nim zwigzanych.
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Tabela 3. Poréwnanie $redniego poziomu potencjalnego ryzyka zwigzanego z przygotowaniem
lub modyfikacja oferty migdzy przedsigbiorstwami i klientami na wybranych rynkach w procesie
wspotkreowania wartosci dla klienta

Czynnik P 0i0 DTU UFS UMB

ryzyko zamteres?wama prf)_]ektem 300 | = 3.06 3.04 3.02 3.01
ze strony potencjalnego klienta
ryzyko jakosci intera.lfcji. 2.00%%+ 2.91#%% 2.884%+ 2.88%%+
2 producentem (pomijanie, 32917 (1= 25,945 (1= -5.664)| (= -6.990) | (t = -7.052)
ignorowanie)
ryzyko intensywno$ci

. . 2,15%%F | D TExE | IIFEE Q] 5¥HF
(czgstotliwoscei) kontaktow 2,65 | > Z _ I _
2 przedsichiorstwem (t=-6,947)|(t=-6,847)|(t=-7,491)|(t = -7,149)
ryzyko zaufania miedzy 301 | > 2,53%** | D 56¥¥F | D ARFKE | D AR¥**
podmiotami relacji ’ (t=-7,321)[(t=-6,940)|(t = -7,881) | (t = -7,795)
ryzyko wywiazywania si¢ ze 308 | > 2,75%** 2,74%x* 2,74%x* 2,74%**
wzajemnych zobowigzan ’ (t=-5,533)|(t=-5,851)|(t=-5,495)|(t =-5,524)
R BV ) ey Py ey s
przedsiebiorstwo (t=-3,627)|(t=-3,557)|(t=-3,244)|(t = -2,988)
ryzyko poszanowania prawa 289 | > 2,32%x% | D 30FKx | 2 35FKK | D 3QHAR
wtlasnosci do projektu ’ (t=-8,873)|(t=-9,297)|(t=-8,103)[(t=-9,301)
ryzyko przejecia projektu przez 285 | > 2,31 2,32%%** 2,38%** 2,34k
konkurenta ’ (t=-7,636)|(t=-7,522)|(t=-6,308)|(t =-6,975)
ryzyko partycypacji 1 4%
w komercjalizacji (korzysciach) 2,08 | > 1,95 7 2,02 1,94

. (t=-1,970)

projektu
ryzyko zaangaZzowania cZasowego 252 | = 2.44 242 2.46 248
W 10zwW0j projektu
ryzyko zaangazowania finansowego 276 | > 2,55%%* 2,56%* 2,58%%* 2,57%%*
(partycypacja w kosztach) ’ (t=-3,094)|(t=-2,982)|(t=-2,617)|(t=-2,738)
ryzyko spelnienia oczekiwan 275 | > 2,31%%F | 228¥¥* | D 3BRkE | ) DREAFE
producenta ’ (t=-6,635)|(t=-7,025)|(t =-6,083)|(t = -7,040)

P — przedsigbiorstwa; konsumenci: OiO — odziez i obuwie; DTU — dobra trwatego uzytku; UFS
— ustugi fitness; UMB — ustugi mobilne; t — statystyka t; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p <0,01;
**%p <0,001.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.
3. Zakonczenie
Celem opracowania byto poréwnanie znaczenia wybranych obszaréw procesu

wspotkreowania wartosci dla klienta miedzy grupami przedsicbiorstw i klientdw.
W przypadku klientdéw ocena uwarunkowana byta specyfika wybranych rynkow.
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Analiza uzyskanych wynikow pozwala na okreslenie r6znic wskazujacych na od-
mienne postrzeganie badanego procesu przez badane grupy respondentow.

Ocena znaczenia wybranych zasobow klienta angazowanych w proces wspot-
kreowania wartosci dla klienta — w przypadku przedsigbiorstw od strony ich przy-
datnosci, w przypadku klientéw ze wzgledu na sktonno$¢ ich zaangazowania — wy-
musza konieczno$¢ wprowadzenia przez przedsigbiorstwa dziatan aktywizujacych
klientow w tym zakresie. Uzyskane wyniki wskazuja jednoznacznie na wyzsza oce-
n¢ przydatnosci wyodrebnionych zasobow w porownaniu do sktonnosci ich zaan-
gazowania, co wynika¢ moze z tradycyjnego postrzegania relacji przedsigbiorstwa
z interesariuszami, w przypadku ktorych organizacja zajmuje najczesciej dominuja-
¢4 pozycje.

Z kolei analiza znaczenia wybranych kanalow komunikacji w procesie wspot-
kreowania wartosci dla klienta pozwala na ich podzial, ktéry jest przede wszyst-
kim uzalezniony od mozliwosci kontrolowania przeplywu informacji przez badane
grupy respondentow. Stad w przypadku klientdéw najwigksze znaczenie maja me-
dia spoteczno$ciowe oraz internetowe formy komunikacji, natomiast w przypadku
przedsigbiorstw kanaty komunikacji bedace pod ich kontrola, czgsto z mozliwoscia
personalizowania zachodzacych interakcji. Wyjatkiem w tym zakresie jest forum
internetowe producenta, ktore teoretycznie pozostaje pod jego administracja, a jego
znaczenie jest wazniejsze dla klienta; wynika¢ to moze z wygody komunikowania
si¢ przy wykorzystaniu sieci Internet.

Ostatni obszar badania — poroéwnanie poziomu potencjalnego ryzyka zwiagzane-
go z przygotowaniem lub modyfikacjg oferty przedsigbiorstwa — wskazuje jedno-
znacznie na szanse, jakie widza w tym obszarze reprezentanci badanych organizacji.
Poniewaz ocena klientow jest prawie zawsze nizsza (wigze si¢ z zagrozeniami), wy-
musza to konieczno$¢ budowania relacji oraz zaufania migdzy podmiotami relacji.
Potwierdza to obserwacje z pierwszego obszaru badan w zakresie pordwnania przy-
datnosci oraz sktonno$ci zaangazowania zasobow klienta w procesie wspotkreowa-
nia wartos$ci. Mozna wiec wnioskowac, ze cigzar kreowania wspotpracy lezy przede
wszystkim po stronie przedsigbiorstwa.

Jednoczesnie nalezy wskaza¢ konieczno$¢ przeprowadzenia dalszych badan
oraz analiz statystycznych, ktorych podstawowym celem powinno by¢ zweryfiko-
wanie zaobserwowanych zaleznos$ci. Dodatkowo pami¢ta¢ nalezy o subiektywnosci
ocen dokonywanych zaréwno przez klientéw na wybranych rynkach, jak i reprezen-
tantow najwyzszego szczebla kierownictwa badanych przedsigbiorstw.
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