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Streszczenie: Celem opracowania jest ocena procesu wspotkreowania wartosci dla klienta ze
wzgledu na znaczenie wybranych grup interesariuszy. W pierwszej czesci scharakteryzowano
proces wspotkreowania wartosci dla klienta, w drugiej zaprezentowano wyniki badan empi-
rycznych przeprowadzonych w polskich przedsigbiorstwach zatrudniajacych powyzej 49 osob
w zakresie roli wybranych grup interesariuszy w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta.
Prezentacja wynikow obejmuje charakterystyke procesu wspotkreowania wartosci dla klienta
w obszarach: 1) znaczenia procesu wspotkreowania wartosci dla klienta, 2) intensywnosci inter-
akcji przedsigbiorstwa z klientami, 3) przydatnosci zasoboéw klienta, 4) potencjalnego ryzyka
(zagrozen lub szans), 5) przydatnosci kanatéw komunikacji z klientami oraz 6) determinant
oferty przedsigbiorstwa w §wietle znaczenia wybranych grup interesariuszy. Do oceny zna-
czenia interesariuszy wykorzystano test t dla grup niezaleznych. Wyniki wskazuja na czgsto§é
i obszary wystgpowania réznic w badanym procesie ze wzglgdu na role interesariuszy.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, wspotkreowanie wartosci dla klienta, interesariusze.

Summary: The aim of the article is the evaluation of customer value-co-creation due to the
importance of selected company’s stakeholders. In the first part of the article value-co-creation
process is presented. In the second part of the article the results of empirical research, conducted
amongst companies with more than 49 employees, showing the value-co-creation process in
the light of the role of selected stakeholders are shown. Results presentation contains the
following research areas: (1) importance of value-co-creation process, (2) interaction intensity
between company and customers, (3) usefulness of customers’ resources, (4) risk (threats or
opportunities) of value-co-creation process, (5) usefulness of communication channels and
(6) purchase determinants of company’s offer in the light of the role of selected stakeholders
in value-co-creation process. To evaluate the role of stakeholders test t for independent groups
was used. The obtained results indicate the frequency and areas of occurrence of differences
in the analyzed process due to the role of stakeholders.

Keywords: value for the customer, value-co-creation, stakeholders.
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1. Wstep. Proces wspolkreowania wartosci dla klienta

Istota wspotkreowania wartosci dla klienta (value-co-creation) sprowadza si¢ do
tworzenia oraz zarzadzania wartosciami dla klienta przez organizacj¢ wspolnie z jej
interesariuszami [Rampen 2014]. Wspotkreowanie wartos$ci dla klienta jest wigc
procesem, w ktoérym rézne podmioty systematycznie wspotdziataja, ucza si¢ i dzie-
la zasobami w celu tworzenia wartosci dla klienta [Prahalad, Ramaswamy 2004;
Vargo, Lusch 2004]. W tym kontekscie idea wspotkreowania wartosci wydaje si¢
polaczeniem dwodch koncepcji — kapitatu spotecznego, rozumianego przez pryzmat
jakosci spotecznych relacji, opartych na procesach partycypacyjnych, w ktorych
rozne podmioty wspdlnie tworza i rozwijaja oferte organizacji [Ind, Coates 2013],
oraz produktywnos$ci wiedzy, rozumianej jako pozyskiwanie nowej wiedzy w celu
tworzenia nowych produktéw lub procesow [Ehlen i in. 2017].

Proces wspotkreowania wartosci dla klienta nie jest jednorodny i ewoluuje w po-
szczegblnych fazach relacji — pozyskiwania, stabilizowania oraz wzmacniania — wyste-
pujacych miedzy zaangazowanymi podmiotami [Payne i in. 2009]. Na kazdym etapie
relacji poziom systemowego wspotkreowania rosnie wraz z rosnagcym doswiadczeniem
zaangazowanych stron — przyczynia si¢ to do bardziej przejrzystego dialogu wyste-
pujacego miedzy rownorzednymi partnerami relacji [Prahalad, Ramaswamy 2004].

Relacje wspotkreowania wartosci dla klienta charakteryzujg si¢ wielokierun-
kowos$cig zwigzang z zaangazowaniem réznych rodzajow interesariuszy oraz dy-
namika, co jest rezultatem przede wszystkim zaangazowania odmiennych zasobow
oraz realizacji roznych, czesto przeciwstawnych celow [Kennedy 2017]. Ostatecznie
w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta rozwijane sa metody interakcji oraz
wspotksztaltowania oczekiwan konsumentow, co czesto prowadzi do dynamicznego
tworzeniea si¢ unikatowych stowarzyszen, determinujgcych tozsamo$¢ organizacji
lub marki [ Vallaster, von Wallpach 2013].

Interesariusze odgrywaja istotng role jako podmioty uczestniczace w tworzeniu
wartosci dla klienta i wspotdecydujace o tej wartosci badz bedace beneficjentami wy-
miany warto$ci miedzy organizacja a jej klientami [Dabrowski 2015]. Interesariusze
mogg by¢ réznie definiowani — wezsze ujecie zalicza do nich osoby lub grupy, ktore
w sposob uzasadniony sg zainteresowane proceduralnymi i/lub rzeczowymi aspektami
dziatalnosci przedsigbiorstwa, z kolei szersze uwzglednia podmioty, ktore poprzez
realizacj¢ procesu wymiany wplywajg na dzialalnos¢ przedsigbiorstwa i same podle-
gaja jego wptywowi [Piwoni-Krzeszowska 2013]. Do najwazniejszych interesariuszy
zaliczy¢ wiec mozna dostawcow, posrednikow biznesowych i pracownikow, ktorych
rola jest szczegolnie podkreslana w marketingu ushug 1 marketingu wewnetrznym
[Doyle 1995; Berry 1981], oraz konkurentoéw i klientow, ktoérych znaczenie jest
podkreslane m.in. w marketingu relacyjnym [Payne 1999] i w marketingu wartosci
[Doyle 2008; Dabrowski 2015]. Powoduje to, ze wspotkreowanie wartosci dla klien-
ta odbywa si¢ miedzy sieciami interesariuszy, a nie tylko w tradycyjnym, dualnym
ukladzie organizacja—klient [Grandy, Levit 2015], oraz wskazuje na wystepowanie
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szerokiego ekosystemu wspottworzenia wartosci dla klienta, w ktérym wystepuje
partnerstwo przedsi¢cbiorstwa z konsumentami i/lub innymi grupami interesariuszy
[Prahalad, Ramaswamy 2004; Priem 2007].

Efektywno$¢ procesu wspotkreowania wartosci dla klienta jest uzalezniona od
kilku czynnikow, przyczyniajacych si¢ do promowania uczestnictwa w tym procesie
r6éznych grup interesariuszy. Wsrod tych czynnikdéw szczegolng uwage nalezy zwrdcic
na zréznicowang i zaangazowang spotecznos¢ podmiotow wewnatrz i na zewnetrz
organizacji, fizyczng lub wirtualng platforme otwartej dyskus;ji, stanowiacej bazg
komunikacji (generowania oraz warto$ciowania pomystéw lub projektow) dla tej
spotecznosci, opracowany zestaw skutecznych i efektywnych sposobow interakcji
z interesariuszami, perspektywe zindywidualizowania do§wiadczen kazdej z zainte-
resowanych stron oraz mozliwo$¢ tworzenia nowej wartosci w sieci przez wszystkie
zaangazowane podmioty [Gouillart 2014].

Wspotkreowanie wartosci dla klienta jest wiec procesem zrdéznicowanym i wie-
lowymiarowym — wplywajg na niego przede wszystkim rodzaje zaangazowanych
podmiotow, intensywnos¢ i typy wystepujacych migdzy nimi interakcji, wachlarz
zasobow angazowanych w badany proces, specyfika realizowanych celow oraz roz-
wigzywanych wspolnie problemow, zrodta motywacji oraz mechanizmy wspotpracy
[Roseriin. 2013].

2. Proces wspolkreowania wartosci dla klienta
z perspektywy roli wybranych grup interesariuszy

Glownym celem opracowania jest ocena wybranych obszaréw procesu wspotkre-
owania wartos$ci dla klienta z perspektywy polskich przedsigbiorstw ze wzgledu na
role wybranych grup interesariuszy w badanym procesie. Zrodtem oceny s wyniki
badan empirycznych zrealizowanych w drugiej potowie 2015 r."! Elementy poddane
ocenie w ramach wybranych obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klien-
ta zostaty zidentyfikowane za pomoca metody grup fokusowych, a finalne zbiory
zmiennych ustalone za pomoca metody ekspertéw. Pozwolito to na identyfikacje
i weryfikacje nastepujacych obszaro6w w ramach wspotkreowania wartosci dla klien-
ta, ktorych pomiaru dokonano za pomocg skali Likerta:
* nategzenie charakterystyk procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z per-
spektywy przedsigbiorstwa;
* rola interakcji przedsigbiorstwa z klientami w wybranych obszarach funkcjono-
wania przedsi¢biorstwa;

!'Badania przeprowadzone w ramach badan statutowych Katedry Zarzadzania Strategicznego Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — menedzerowie
najwyzszego szczebla kierownictwa przedsigbiorstw zatrudniajacych ponad 49 osdb, 2) przedmioto-
wy — uwarunkowania wyboroéw strategicznych, 3) przestrzenny — Polska, 4) czasowy — druga potowa
2015 r. Wielko$¢ proby badawczej — 269 respondentow.
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e przydatnos¢ zasobow klienta w przygotowaniu lub modyfikacji oferty przedsig-
biorstwa;

* ocenaryzyka (zagrozen lub szans) zwigzanego z procesem wspotkreowania war-
tosci dla klienta wspdlnie z interesariuszami;

» weryfikacja utylitarnosci wybranych kanatow komunikacji przedsigbiorstwa

z klientami;

e ocena znaczenia determinant procesu wspotkreowania wartosci wspolnie z klien-
tami.

Podczas oceny znaczenia wybranych grup interesariuszy w procesie wspotkreowania
wartosci dla klienta empirycznej weryfikacji poddano nastepujace podmioty: pracowni-
kow, klientow, dostawcow, partneréw biznesowych oraz konkurentow. Pomiaru znaczenia
dokonano na skali Likerta, gdzie warto$¢ (1) oznaczata brak lub minimalne znaczenie
interesariusza w procesie przygotowania lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa, war-
to$¢ (2) mate znaczenie, warto$¢ (3) duze znaczenie, natomiast warto$¢ (4) kluczowa
role interesariuszy. Nastepnie badane grupy interesariuszy podzielone zostaly na dwie
grupy — do pierwszej zakwalifikowano tych, ktérych znaczenie oceniono jako mate lub
niskie, natomiast do drugiej interesariuszy o duzym lub kluczowym znaczeniu (rys. 1).
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Rys. 1. Znaczenie wybranych grup interesariuszy w procesie przygotowania lub modyfikacji oferty
przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Analiza uzyskanych wynikow pozwala na hierarchizacje wyodrebnionych grup
interesariuszy z perspektywy ich znaczenia w procesie wspotkreowania wartosci dla
klienta. W tym konteks$cie respondenci wskazali w pierwszej kolejnosci na partnerow
biznesowych (82,8% wskazan) oraz pracownikow (75,5% wskazan). Ocena przydat-
nos$ci pozostatych grup interesariuszy jest nizsza i ksztaltuje si¢ na porownywalnym



Proces wspotkreowania wartosci dla klienta... 31

poziomie — konkurenci (56,8% wskazan), klienci (55,4% wskazan) oraz dostawcy
(55,2% wskazan). Szczegdlng uwagg zwroci¢ nalezy na relatywnie niskie znaczenie
klientow oraz dostawcow (poréwnywalne do roli konkurentéw), co swiadczy¢ moze
o braku wypracowanych mechanizmow i zasad angazowania tych grup interesariuszy
w procesie wspotkreowania wartos$ci dla klienta, ktory powinien by¢ organizowany
i nadzorowany przez przedsigbiorstwo.

Do oceny znaczenia wyodrebnionych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci
dla klienta, ze wzgledu na rolg wybranych grup interesariuszy, wykorzystano test
t dla grup niezaleznych?. Zgodnie z wymogami testu t badang zbiorowo$¢ podzielono
na dwa zbiory — w pierwszym uwzgledniono respondentéw oceniajacych znaczenie
interesariuszy jako male lub nieistotne, natomiast w drugim podmioty oceniajace rolg
interesariuszy jako duzg lub kluczowa.

W kolejnym kroku postgpowania badawczego oceniono znaczenie wybranych
obszarow, charakteryzujacych proces wspotkreowania wartosci dla klienta w przed-
sigbiorstwie, ze wzgledu na znaczenie interesariuszy (por. tab. 1).

Tabela 1. Sredni poziom natgzenia obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta
oraz czgsto$¢ jego réoznicowania ze wzgledu na znaczenie interesariuszy

. . 1§
Obszary procesu A Interesariusze G
wspétkreowania wartosci dla | €. 2
. o . )
klienta w przedsigbiorstwie 2 |pracownicy | klienci | dostawcy Partherzy -\, kurenci =
biznesowi N
1 2 3 4 5 6 7 8
1. kierownictwo
przedsigbiorstwa
samodzielnie rozwija oferte
vs. jest otwarte na pomysty 2,72 2,85 2,81 2,67
interesariuszy 3,01 3,10 3,13 3,16 3,08 - 4/5
2. przedsigbiorstwo nie
jest otwarte na ‘otwarte 2,79
innowacje’ vs. jest otwarte | 2,96 - 3,10 - - - 1/5
3. zadowolenie klienta jest
nizsze vs. wyzsze, gdy oferta
jest kreowana wspolnie 2,62 2,69 2,65 2,55
z klientami 2,91 2,99 3,08 3,10 2,97 - 4/5
4. zrodta przewagi konkurencyjnej
sa rzadsze vs. liczniejsze
w przypadku kreowania oferty 2,57 2,64 2,56 2,42
wspolnie z klientami 2,82 290 2,96 3,03 2,90 - 4/5

2Test t jest metodg oceny réznic miedzy $rednimi w dwdch zbiorach — podawany w wynikach testu
t poziom ‘p’ wskazuje na prawdopodobienstwo btgdu zwigzanego z przyjeciem hipotezy o istnieniu
réznic mi¢dzy $rednimi [Wieczorkowska, Wierzbinski 2011].
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Tabela 1, cd.

1 2 3 4 5 6 7 8

5. nowy produkt jednostronna

vs. wspolng inicjatywa 2,48 2,15 2,58

przedsiebiorstwa i klientow | 2,75 - - 2,95 2,86 2,86 3/5
6. przewazaja zagrozenia

vs. szanse w przypadku 2,38 2,43 2,24

kreowania oferty z klientami | 2,73 2,83 - 2,96 2,82 - 3/5
7. transakcyjne vs. relacyjne 2,32 2,53

stosunki z klientami 2,70 2,81 2,82 - - - 2/5

8. wartos$¢ dla klienta
jest kreowana przez
przedsiebiorstwo 2,36 2,47 2,47 2,39
vs. wspdlnie z klientami 2,70 2,79 2,87 2,87 2,75 - 4/5

9. jako$¢ produktow jest nizsza
vs. wyzsza w przypadku
przygotowania oferty 2,34 2,47 2,42 2,30
wspolnie z klientami 2,69 2,79 2,86 2,90 2,76 - 4/5

10. w przedsigbiorstwie
przewazaja hierarchiczne

vs. elastyczne powigzania 2,50

organizacyjne 2,64 - - 2,75 - - 1/5
11. oferta rynkowa jest kreowana

jednostronnie vs. we 2,42 2,33 2,06

wspolpracy z klientami 2,63 - 2,78 2,85 2,73 — 3/5
12. w firmie nie jest vs. jest

opracowany system motywacji 2,28 2,12

zwigzany z rozwojem oferty 2,63 2,73 - - 2,72 - 2/5

13. przedsigbiorstwo jest
zamknigte vs. otwarte na

wspolprace z nieznanymi 2,47

interesariuszami 2,62 - - 2,74 - - 1/5
14. oferta rynkowa jest

przygotowywana

przez przedsigbiorstwo 2,26 2,37 2,26 2,03 2,39

vs. z kooperantami 2,56 2,65 2,70 2,79 2,66 2,68 5/5
15. wspolpraca z klientami

nie utatwia vs. ulatwia 2,21 2,37 2,38

personalizacj¢ produktow 2,54 2,63 2,66 2,65 - - 3/5

16. w rozwoju produktow
Jup 189 | 214 | 2,15
wykorzystywane s3 wewngtizne | 2,33 - -
2,46 2,47 2,46
Vvs. zewngtrzne zasoby

czgstos$¢ roznicowania (n,) | 11/16 | 11/16 | 13/16 10/16 2/16

3/5

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) brak lub w minimalnym za-
kresie, 2) mate znaczenie, 3) duze znaczenie, 4) kluczowe znaczenie oraz 0) nie wiem/nie mam zdania.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.
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Analiza uzyskanych wynikow (por. tab. 1) pozwala na hierarchizacj¢ znaczenia
wyodrebnionych obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta (X ogotem)
oraz wskazanie tych, w zakresie ktorych zidentyfikowano réznice w $rednich, ze
wzgledu na rolg interesariuszy. Do obszaréw o najwyzszym znaczeniu zaliczy¢ nalezy
przede wszystkim: otwarto$¢ przedsigbiorstwa na pomysty interesariuszy (X = 3,01),
,,otwarte innowacje” (X = 2,96) oraz wystepowanie wyzszego zadowolenia klienta,
gdy oferta jest wspotkreowana (X = 2,91). Z kolei do obszardéw, w ktérych zakresie
zidentyfikowano najwigcej roznic (1, 2 4/5) ze wzgledu na role wyodrgbnionych grup
interesariuszy, zaliczajg sie:

a) w przypadku duzej lub kluczowej roli kazdej z badanych grup interesariuszy
(n, =5/5):

* przygotowywanie oferty rynkowej wspolnie z kooperantami,

b) w przypadku duzej lub kluczowej roli pracownikow, klientow, dostawcow
1 partneréw biznesowych (n, = 4/5):

* kreowanie wartosci dla klienta wspolnie z klientami,

*  wyzsza jakos¢ produktow,

* wyzsze zadowolenie klienta z oferty rynkowej,

* liczniejsze zrodta przewagi konkurencyjnej,

* otwartos$¢ kierownictwa na pomysty interesariuszy.

Uzyskane wyniki wskazuja jednoznacznie na wystgpowanie wyzszego natgzenia
obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta w sytuacji duzej lub kluczowe;j
roli wyodrgbnionych grup interesariuszy. Do interesariuszy, w ktorych przypadku
czgstos¢ rdéznicowania obszaréw badanego procesu jest najwicksza, zaliczajg sig:
dostawcy (n, = 13/16), pracownicy (n, = 11/16), klienci (n, = 11/16) oraz partnerzy
biznesowi (1, = 10/16) — rola konkurentow jest w tym przypadku minimalna.

Tabela 2. Sredni poziom intensywnosci interakeji z klientami w wybranych obszarach procesu
wspotkreowania wartosci dla klienta oraz czgsto$¢ jego roznicowania ze wzglgdu na znaczenie interesariuszy

(¢}
) ) = Interesariusze 2
Obszary funkcjonowania gg =3
. - 2
przedsigbiorstwa 5 &
2 |pracownicy | klienci |dostawcy p'artnerzy' konkurenci| =
biznesowi N
1 2 3 4 5 6 7 8
1. rozwdj lub modyfikacja 2,40 2,40 2,35 1,91 2,45
koncepcji produktu 2,61 2,69 2,80 2,83 2,77 2,75 5/5
2. okreslenie finalnej
wersji produktu (przed 1,88 2,15 1,65 2,18
komercjalizacja) 2,42 2,60 - 2,64 2,59 2,61 4/5
3. udzial w promocji 1,77 2,16 1,82 2,16
produktu 2,33 2,52 2,47 - 2,44 2,47 4/5
4. uczestnictwo w procesie 1,74 2,10 1,65 1,98
dystrybucji produktu 2,28 2,44 2,48 - 2,40 2,50 4/5
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Tabela 2, cd.
1 2 3 4 5 6 7 8
5. partycypacja w procesie
produkcyjnym
(podwykonawca, 1,92 1,85 1,32 1,88
wspotproducent) 2,11 - 2,25 2,31 2,27 2,28 4/5
czestos¢ roznicowania (71,) 4/5 4/5 3/5 5/5 5/5

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) brak lub w minimalnym
zakresie, 2) mata intensywno$¢, 3) duza intensywnos¢, 4) kluczowa rola interesariuszy oraz 0) nie
wiem /nie mam zdania.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Nastepnie oceniono intensywno$¢ interakcji z klientami w wybranych obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa zwigzanych ze wspotkreowaniem wartosci dla
klienta, z uwzglednieniem roli wyodrebnionych grup interesariuszy (por. tab. 2).

Wyniki zaprezentowane w tabeli 2 wskazuja na rozwdj lub modyfikacje¢ produktu
(x =2,61) oraz okreslenie finalnej wersji produktu przed komercjalizacja (x = 2,42)
jako obszary najistotniejsze z perspektywy interakcji z klientami w procesie wspotkre-
owania warto$ci. Zwréci¢ nalezy uwagge na czestos$¢ roznicowania badanych obszarow
interakcji z klientami ze wzgledu na rolg (znaczenie) wyodrebnionych grup interesa-
riuszy (n, 2 4/5) oraz czgstos¢ roznicowania tych obszaréw w poszczegdlnych grupach
interesariuszy (7, 2 3/5) — $redni poziom znaczenia tych interakcji jest kazdorazowo
wyzszy w przypadku duzej lub kluczowej roli wyodrebnionych grup interesariuszy.

W nastepnej kolejnosci oceniono przydatno$¢ wybranych zasobow klienta w pro-
cesie przygotowania lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa ze wzgledu na znaczenie
wyodrebnionych grup interesariuszy (por. tab. 3).

Tabela 3. Srednia przydatno$¢ wybranych zasobow klienta oraz czestosé jej réznicowania w procesie
przygotowania lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa ze wzglgdu na znaczenie interesariuszy

(e}
3;' Interesariusze 'g
Zasoby klienta %, 2.
a
2 |pracownicy | klienci [dostawcy p.artnerzy. konkurenci| =
biznesowi =
1 2 3 4 5 6 7 8
1. informacje o potrzebach 3,52 3,53 3,35
klienta 3,66 - 3,74 3,73 3,70 - 3/5
2. dos$wiadczenia i wrazenia
z uzytkowania produktu
przez klienta (oceny, 3,06 3,17 3,30 3,12
uwagi, sugestie) 3,42 3,53 3,64 3,54 3,50 - 4/5
3. spostrzezenia/sugestie
dotyczace postrzeganej 2,98 3,18 2,94
warto$ci produktu 3,36 3,48 - 3,49 3,44 - 3/5
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1 2 3 4 5 6 7 8

4. referencje i rekomendacje

klientow (lojalnose, 2,96 3,03 3,16 2,79 3,22

przychylnos¢, zaufanie) 3,33 3,49 3,61 3,52 3,48 3,47 5/5
5. informacje o postrzeganiu 3,00 3,09 3,12 2,97

rynku 3,24 3,32 3,35 3,33 3,29 - 4/5
6. informacje o finansowych

mozliwosciach klienta 2,94 2,74 291

(szacowanie potencjatu) | 3,15 - 3,29 3,22 3,31 3/5
7. propozycje nowych lub

modernizacji istniejacych 2,75 2,89 2,85 2,62 2,87

produktéw 3,11 3,21 3,28 3,30 3,20 3,28 5/5
8. testowanie

produktu / rozwigzan

technologicznych (ocena 2,48 2,75 2,50 2,83

nowych propozycji) 3,07 3,22 3,27 - 3,15 3,20 4/5
9. informacje o preferencjach

(motywach, 2,21 2,59 2,53 2,32 2,53

upodobaniach) klienta 2,82 2,99 2,96 3,01 2,89 3,00 5/5

10. informacje o stylu

zycia (zwyczajach

konsumenckich), hobby,

pasjach lub inspiracjach 1,94 2,23 2,13 2,20

klienta 2,48 2,63 2,64 2,72 - 2,66 4/5

CZ@StOéé réznicowania (nz) 8/10 8/10 9/10 9/10 6/10

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) zdecydowanie nieprzydatne,
2) mato przydatne, 3) raczej przydatne, 4) zdecydowanie przydatne oraz 0) nie wiem/nie mam zdania.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Do zasobow klienta ocenionych jako najistotniejsze w procesie wspotkreowania
wartos$ci dla klienta (por. tab. 3) zaliczajg si¢ przede wszystkim informacje o potrze-
bach klienta (x = 3,66), doswiadczenia i wrazenia z uzytkowania produktu przez
klienta (x = 3,42), spostrzezenia i sugestie dotyczace postrzeganej wartosci produktu
(* = 3,36) oraz referencje i rekomendacje klientow (% = 3,33). Do zasobow, ktorych
znaczenie jest najczesciej roznicowane ze wzgledu na role interesariuszy (1, = 5/5),
zaliczaja si¢ referencje i rekomendacje klientow, propozycje nowych lub moderniza-
cje istniejacych produktow oraz informacje o preferencjach klienta — znaczenie tych
zasobow jest zawsze wyzsze w grupach interesariuszy o duzej lub kluczowej roli.
Do interesariuszy, ktorych rola najrzadziej r6znicuje badane zasoby klienta, zaliczy¢
nalezy konkurentow (1, = 6/10); w przypadku pozostatych interesariuszy réznicowanie
jest czestsze (n, 2 8/10).

Nastepnie oceniono potencjalne ryzyko (zagrozenia oraz szanse) zwigzane z pro-
cesem wspotkreowania wartosci w §wietle znaczenia wyodrgbnionych grup intere-
sariuszy (por. tab. 4).
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Tabela 4. Sredni poziom potencjalnego ryzyka zwigzanego z procesem wspotkreowania warto$ci
oraz czgsto$¢ jego réoznicowania ze wzgledu na znaczenie interesariuszy

Q
g' Interesariusze i
Obszary potencjalnego ryzyka 09% %
a
8 |pracownicy | klienci | dostawcy p'artnerzy' konkurenci| =
biznesowi -
1. ryzyko spetnienia
oczekiwan potencjalnego 2,77 2,80 2,29 2,88
klienta produktu 3,05 3,15 - 3,25 3,22 3,18 4/5
2. ryzyko zaufania migdzy 2,26 2,64
podmiotami relacji 2,83 - - - 2,95 2,97 2/5
3. ryzyko zainteresowania
projektem ze strony
potencjalnego klienta (ryzyko 2,44 2,48 2,21 2,47
powodzenia projektu) 2,80 - 3,07 3,03 291 3,03 4/5
4. ryzyko wywigzywania si¢ 2,55 2,61 2,38 2,63
ze wzajemnych zobowiazan | 2,79 - 2,97 2,93 2,87 2,91 4/5
5. ryzyko intensywnosci 2,31 2,31 2,21 2,39
kontaktow z klientem 2,65 2,74 - 2,90 2,73 2,83 4/5
6. ryzyko finansowego
zaangazowania
przedsigbiorstwa w rozwaj
projektu (partycypacja 2,13 1,88
w kosztach) 2,37 - - 2,53 2,46 - 2/5
7. ryzyko jakosci interakcji
z klientem (pomijanie, 1,81 1,94
ignorowanie) 2,33 2,49 - - 2,41 - 2/5
8. ryzyko poszanowania prawa 1,94 2,07 1,82 2,00
wiasnosci do projektu 2,31 - 2,58 2,48 2,40 2,52 4/5
9. ryzyko kontroli autora
(klienta) projektu przez 1,89 1,82 2,02
przedsigbiorstwo 2,28 - 2,61 - 2,39 2,50 3/5
10. ryzyko czasowego
zaangazowania autora 1,85 1,47 1,83
projektu w jego rozwoj 2,14 - 2,36 - 2,27 2,36 3/5
11. ryzyko partycypacji 1,81 1,41 1,81
w komercjalizacji projektu | 2,07 - - 2,26 2,20 2,26 3/5
12. ryzyko przejecia projektu
przez konkurenta
(bezpieczenstwa / 1,44
poufnosci projektu) 1,77 - - - 1,82 - 1/5
czesto$¢ roznicowania (71,) 3/12 5/12 712 12/12 9/12

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) zdecydowanie zagrozenie,
2) zagrozenie, 3) szansa, 4) zdecydowanie szansa oraz 0) nie wiem/nie mam zdania.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.
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Analiza uzyskanych wynikéw pozwala na identyfikacj¢ szans i zagrozen zwigza-
nych z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta (por. tab. 4). W zbiorze szans
wskaza¢ nalezy zwlaszcza spelnienie oczekiwan potencjalnego klienta (x = 3,05),
zaufanie migdzy podmiotami we wspotkreowaniu wartosci (X = 2,83), zainteresowanie
produktem przez potencjalnego klienta (x = 2,80) oraz wywigzywanie si¢ ze wzajem-
nych zobowigzan (x = 2,79). Z kolei w zbiorze zagrozen znajduja si¢ przejecie projektu
przez konkurenta (X = 1,77), partycypacja w komercjalizacji produktu (X =2,07) oraz
czasowe zaangazowanie autora projektu w jego rozwoj (X = 2,14). Czgstos¢ réznico-
wania badanego ryzyka w grupach badanych interesariuszy jest najwyzsza w grupach
partnerow biznesowych (n, = 12/12) oraz konkurentow (n, = 9/12) — wyzsze wartosci
srednie, w przypadku waznych lub kluczowych interesariuszy, §wiadcza o ich roli
w procesach wspotkreowania wartosci dla klienta w badanych przedsigbiorstwach.

Nastepny krok postgpowania badawczego dotyczyt oceny przydatnosci wybranych
kanatéw komunikacji przedsigbiorstwa z klientami w procesie przygotowywania lub
modyfikacji oferty przedsigbiorstwa ze wzgledu na znaczenie interesariuszy (por. tab. 5).

Tabela 5. Sredni poziom przydatnosci wybranych kanaléw komunikacji przedsiebiorstwa z klientem
w przygotowywaniu lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa oraz czgstos$¢ jego roéznicowania
ze wzgledu na znaczenie interesariuszy

o
oL = Interesariusze S
Kanaty komunikacji gg s
przedsicbiorstwa z klientem | & E
2 |pracownicy |klienci |dostawcy p.artnerzy. konkurenci | =
biznesowi N
1 2 3 4 5 6 7 8
1. kontakt osobisty
(z pracownikiem lub 3,44 3,44 3,49 3,35 3,50
menedzerem) 3,64| 3,68 3,77 3,72 3,68 3,72 5/5
2. strona www — formularz 2,92 2,79
kontaktowy, konto klienta |3,16 3,28 - - 3,29 - 2/5
3. targi, wystawy,
pokazy, dni otwarte 2,72 2,79 2,62 2,69
w przedsigbiorstwie 2,97 - 3,14 3,08 3,02 3,17 4/5
4. kontakt telefoniczny 2,71 2,72 2,77
(infolinia, call center, SMS) | 2,95 - 3,15 3,14 - 3,10 3/5
5. punkt obstugi klienta, 2,30 2,59 | 2,60 2,39
punkt reklamacji (serwis) |2,79 2,95 2,96 2,95 2,88 - 4/5
6. ankieta (sondaz) 2,00 1,85
internetowy 2,47 2,64 - - 2,63 - 2/5
7. ankieta (sondaz) w punkcie 1,96 2,06 2,21
sprzedazy 2,43 2,55 - - 2,48 2,56 | 3/5
8. forum internetowe
(ogdlnodostepne, 1,75 2,08
konsumenckie, blog) 2,27 243 — - — 2,40 2/5
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Tabela 5, cd.
1 2 3 4 5 6 7 8
9. internetowy konfigurator 1,75 1,90 1,62 1,82
ofert 2,19 2,32 - 2,40 2,29 2,45 4/5
10. forum internetowe
moderowane przez 1,77 1,93 1,94 1,76 1,92
producenta 2,16| 2,26 2,31 2,30 2,22 2,31 5/5
11. portal spotecznos$ciowy 1,54 1,90 1,74 1,91
(Facebook, Twitter itp.) 2,13| 2,29 2,27 - 2,18 2,26 | 4/5
12. czat / komunikator interneto- 1,35 1,44 1,67
wy / videorozmowa (Skype) |1,95 2,12 - - 2,04 2,14 3/5
13. kanat korporacyjny itp. 1,44 1,56
w serwisie YouTube 1,85 1,97 - - - 2,05 |2/5
czestos¢ roznicowania (n,) | 11/13 6/13 | 6/13 10/13 10/13

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) zdecydowanie nieprzydatne,
2) mato przydatne, 3) raczej przydatne, 4) zdecydowanie przydatne oraz 0) nie wiem/nie mam zdania.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Do najbardziej utylitarnych kanalow komunikacji przedsiebiorstwa z klientami w ba-
danym procesie (por. tab. 5) zaliczy¢ nalezy przede wszystkim: kontakt osobisty (X =3,64),
kontakt przez strone www (x = 3,16), targi, wystawy, pokazy i dni otwarte (X =2,97) oraz
kontakt telefoniczny (X =2,95). Do kanatow, ktorych przydatnos$¢ roznicowana jest najcze-
sciej ze wzgledu na role interesariuszy (7, = 5/5), zaliczaja si¢ kontakt osobisty oraz forum
internetowe moderowane przez producenta. Z kolei czesto$¢ roznicowania przydatnosci
kanatéw komunikacji w poszczegolnych grupach interesariuszy jest najwyzsza w grupach
pracownikow (n, = 11/13), partneréw biznesowych oraz konkurentow (7, = 10/13).

Ostatni obszar badawczy dotyczyt oceny wazno$ci wybranych czynnikdéw procesu
wspotkreowania wartosci w perspektywie roli badanych grup interesariuszy (por. tab. 6).

Tabela 6. Srednia waznosé wybranych czynnikéw procesu przygotowywania lub modyfikacji oferty
przedsigbiorstwa wspdlnie z klientami oraz czgstos¢ jej roznicowania ze wzgledu na znaczenie interesariuszy

Czynniki procesu = Interesariusze *E
Moo ooy | 2 &
r?)(;zgdsiqbforstway g pracownicy | klienci |dostawcy E;ﬁg:;fvyi konkurenci 5
1 2 3 4 5 6 7 8
1. ogolna ocena produktu przez 3,02 3,08 3,18 2,88 3,16
klienta 3,34 343 3,52 3,44 3,42 3,45 5/5
2. ocena parametréw
fizycznych lub technicznych 2,88 3,00 2,91 3,05
produktu przez klienta 3,221 331 3,37 - 3,27 3,33 | 4/5
3. okreslenie funkcjonalno$ci 2,79 2,94 3,00 2,65 2,97
produktu przez klienta 3,20 3,31 3,38 3,33 3,30 3,36 5/5
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1 2 3 4 5 6 7 8
4. wyrazanie opinii dotyczacych
produktu (informacja 2,94 2,74
zwrotna) ze strony klienta 3,20 - - 3,37 3,27 - 2/5
5. ustalanie (ocena) korzystnosci
zakupu — relacji cena / jako$¢ 2,69 2,87 2,94 2,68
produktu przez klienta 3,15 3,28 3,34 3,29 3,23 - 4/5
6. ocena przeznaczenia lub 2,65 2,89 2,97 2,76 2,95
przydatnos$ci produktu 3,15 3,29 3,33 3,26 3,20 3,27 5/5
7. ocena jako$ci, wytrzymatosci
lub trwatos$ci produktu przez 2,78 2,83 2,65
klienta 3,09 - 3,31 3,28 3,17 - 3/5
8. informacje dotyczace wczes- 2,56 2,76 2,83 2,53
niejszych do$wiadczen klienta | 3,03 3,14 3,19 3,13 3,09 - 4/5
9. ocena gwarancji oraz serwisu
— sposobow rozwigzania
problemu klienta z nabytym 2,44 2,49 2,55 2,47 2,65
produktem 2,88 2,99 3,15 3,10 2,94 3,02 5/5
10. ocena poziomu kosztow
zwigzanych z eksploatacja 2,27 2,46 2,52 2,35 2,56
produktu przez klienta 2,85 3,00 3,12 3,06 2,92 3,03 5/5
11. preferencje osobiste (nawyki) 2,35 2,60 2,63
klienta 2,84 298 3,01 2,98 - - 3/5
12. ocena komfortu dokonywania 2,25 2,33 2,26 2,24 2,36
zakupow przez klienta 2,68 2,80 2,93 2,98 2,75 2,90 5/5
13. ocena promocyjnych dziatan 2,10 2,32 | 2,38
przedsigbiorstwa przez klienta | 2,60 2,73 2,78 2,73 - - 3/5
14. ocena ustug dodatkowych
zwiazanych z nabytym przez 2,13 2,32 2,20 2,06
klienta produktem 2,59 2,71 2,77 2,87 2,68 — 4/5
15. warunki finansowania zakupu
(rézne formy platnosci,
ewentualne kredytowanie 2,10 2,16 2,21 2,35
zakupu itp.) przez klienta 2,58 2,71 2,88 2,84 - 2,72 4/5
16. dziatania promocyjne
realizowane przez klienta
dotyczace producenta, marki 2,04 2,24 2,34
lub produktu 2,57 2,71 2,80 2,71 - - 3/5
17. informacje o stylu zycia klienta,
przynaleznosci do subkultury 1,56 1,87 1,94 1,71 1,88
lub grupy spotecznej 2,16 2,33 2,36 2,31 2,24 2,35 5/5
czgsto$¢ roznicowania (n,) | 15/17 | 16/17 | 16/17 13/17 917

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Legenda: pomiar dokonany na czterostopniowej skali Likerta, gdzie: 1) bardzo niska, 2) niska,
3) wysoka, 4) bardzo wysoka oraz 0) nie wiem/nie mam zdania.
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W zbiorze najwazniejszych czynnikow procesu przygotowania lub modyfikacji
oferty przedsigbiorstwa znajduja si¢: (por. tab. 6) ogdlna ocena produktu (X = 3,34),
ocena parametrow fizycznych lub technicznych (x = 3,22), okreslenie funkcjonalnosci
produktu (x = 3,20) oraz opinie i informacja zwrotna ze strony klienta (i = 3,20). Do
obszarow najczesciej roznicowanych ze wzgledu na znaczenie interesariuszy (n, = 5/5)
zaliczajg si¢: ogolna ocena produktu przez klienta, okreslenie funkcjonalno$ci pro-
duktu, informacje o stylu zycia klienta, ocena kosztow zwiazanych z eksploatacja
produktu oraz ocena warunkoéw gwarancji i serwisu. Z kolei do grup interesariuszy,
w zakresie ktdrych roznicowanie jest najczestsze, zaliczaja si¢ klienci i dostawcy
(n,=16/17), pracownicy (n, = 15/17) oraz partnerzy biznesowi (n, = 13/17).

Do obszarow wspotkreowania, w ktorych zakresie roznicowanie badanych ele-
mentow ze wzgledu na rolg interesariuszy jest najczestsze, zaliczaja si¢ interakcje
z klientami (n, = 84%), determinanty procesu wspotkreowania wartosci (r, = 81%)
oraz zasoby angazowane przez klienta (1, = 80%). Natomiast czg¢sto$¢ roznicowania
w ramach poszczegolnych grup interesariuszy jest najwyzsza dla partneréw biz-
nesowych (n, = 74%), nastepnie dostawcow (n, = 68%), pracownikdéw (n, = 65%)
i klientow (n, = 63%; por. tab. 7).

Tabela 7. Czgsto$¢ rdznicowania znaczenia obszarow procesu wspotkreowania warto$ci dla klienta ze
wzgledu na znaczenie interesariuszy

) i Interesariusze Q

Obszary procesu wspotkreowania - <9
&ci ; . . artner: = 8

wartosci dla klienta pracownicy | klienci | dostawcy P: “ | konkurenci [~ 2.
biznesowi o

1. sktadowe procesu
wspotkreowania wartosci dla
klienta 11/16 |11/16]| 13/16 10/16 2/16 |59%

2. interakcje z klientami w procesie
wspotkreowania wartosci dla
klienta 4/5 4/5 3/5 5/5 5/5 |84%

3. zasoby klienta w procesie
wspotkreowania wartosci dla
klienta 8/10 8/10 9/10 9/10 6/10 |80%

4. ryzyko zwigzane z procesem
wspotkreowania wartosci dla

klienta 3/12 5/12 7/12 12/12 9/12 160%
5. kanaly komunikacji
przedsigbiorstwa z klientem 11/13 | 6/13 6/13 10/13 10/13 [66%

6. determinanty procesu
wspotkreowania wartosci dla
klienta 15/17 |16/17| 16/17 13/17 9/17 |81%

czestos$é roznicowania (n,) | 65% 63% 68% 74% 51%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.
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Uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja na prawidlowos¢, zgodnie z ktorg
w przedsiebiorstwach definiujacych rolg interesariuszy jako duza lub kluczowa zna-
czenie elementdw sktadajacych si¢ na proces wspotkreowania wartosci dla klienta
jest zdecydowanie wyzsze. W przypadku tych organizacji wskazywaé to moze na
$swiadomos$¢ budowania relacji z r6znymi interesariuszami, co stanowi istot¢ badane-
go procesu — odejscie od jednostronnego tworzenia warto$ci przez przedsigbiorstwo
w strone¢ rozwigzan sieciowych. Wspotkreowanie wartosci dla klienta stato si¢ mozliwe
przede wszystkim dzigki rozwojowi technologii internetowych, powstaniu spoteczen-
stwa sieciowego oraz zjawisku ,,otwartych innowacji”, co powoduje przeniesienie
na rynki B2C relacji typowych wczesniej dla rynkéw B2B. Powoduje to rowniez,
ze dotychczasowe, tradycyjne role interesariuszy ulegaja zmianom [Frow i in. 2015]
1z podmiotéw o wyspowym charakterze staja si¢ systemami wymieniajacymi zasoby
[Storbacka i in. 2015] oraz realizujacymi cele, zardowno konkurencyjne, jak i wspolne.

3. Zakonczenie

Analiza uzyskanych wynikow pozwala zar6wno na hierarchizacje (okreslenie waz-
nos$ci) elementdw sktadajacych sie na wyodrebnione obszary procesu wspotkreowa-
nia wartos$ci dla klienta, jak i na okre$lenie czestosci roznicowania tych elementow
ze wzgledu na role interesariuszy — pracownikow, klientoéw, dostawcodw, partnerdw
biznesowych oraz konkurentéw. Uzyskane wyniki stanowi¢ moga podstawe rozwig-
zywania konkretnych problemoéw decyzyjnych, zwlaszcza w przypadku menedze-
réow odpowiedzialnych za budowg strategii zarzadzania interesariuszami w organi-
zacjach wspotkreujacych wartosé dla klienta.

Prezentacja uzyskanych wynikow wymaga uzupetnienia o dodatkowe badania
i analizy, ktorych celem powinna by¢ bardziej szczegotowa analiza znaczenia in-
teresariuszy w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta. Powinno to pozwoli¢
na okreslenie rekomendacji utylitarnych w rozwigzywaniu konkretnych problemow
decyzyjnych.
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