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Streszczenie: W artykule podj¢to probg wykazania, ze marketing wspottworzenia warto$ci
moze by¢ skutecznym instrumentem tworzenia innowacyjnych rozwiazan wspoélnie z klien-
tami. Na gruncie teorii wspoltworzenia warto$ci wraz z klientami zidentyfikowano glowne
wymiary odmienno$ci marketingu wspottworzenia wartosci od jego tradycyjnych koncep-
cji, co uczyniono podstawa teoretyczng do dalszych rozwazan. Opracowanie ma charakter
teoriopoznawczy, a w badaniach wykorzystano przede wszystkim metodyke badan kon-
ceptualno-teoretycznych, czego efektem sg zaproponowane modelowe rozwigzania w zakre-
sie mozliwosci wlaczania klientow w procesy tworzenia innowacji. Poprzez indywidualiza-
cje¢, selekcje badz kumulacje pomystéw i propozycji klientdow dochodzi do ich przeksztatcenia
odpowiednio w innowacyjne dopasowanie, innowacje spotecznosciowe lub wikiinnowacje.
Takie innowacje, bedac podobnie jak marketing wspottworzenia wartosci konstrukcja spo-
teczna, maja czesto charakter otwartego i celowo nieskonczonego projektu, co umozliwia
ciggle zaangazowanie klientow w ich wspoltworzenie.

Stowa kluczowe: marketing wspottworzenia wartosci, wspottworzenie wartosci z klientem,
innowacje, marketing do§wiadczen, logika dominacji ustugi.

Summary: The purpose of the paper is to prove that co-creating value marketing may be the
effective tool for creating innovative solutions together with customers. The author has iden-
tified the main differences of co-creating value marketing and its traditional concepts on the
basis of the theory of co-creating value with customers. It was the theoretical basis for the fur-
ther considerations. The paper is mainly conceptual and the author used theoretical studies as
the research methodology, which resulted in the proposed model solutions for the engagement
of customers in the innovation processes. By individualization, selection or accumulation,
customer ideas and suggestions are transformed into innovative customer alignment, social
innovation or wiki innovation.

Keywords: co-creating value marketing, co-creating value with a customer, innovation,
experience marketing, service-dominant logic.
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1. Wstep

Marketing od zawsze wigzano z innowacjami i koniecznoscig ich ciggtego poszuki-
wania, szczeg6lnie w obszarze nowych rozwigzan dla klienta tak, aby zapewni¢ fir-
mie przewage konkurencyjng. Jednoczesnie marketing dotyczy tych funkcji i proce-
sow, ktore sg zwigzane przede wszystkim z tworzeniem i pozyskiwaniem warto$ci.
Tradycyjnie tancuch warto$ci byt rozdzielony na tworzenie wartosci dla klienta we-
wnatrz organizacji i pozyskiwanie wartosci od klienta poprzez wymiang rynkowa.

Pojawienie si¢ koncepcji i modeli opisujacych zjawisko zaangazowania klien-
tow we wspottworzenie wartosci zwraca uwage badaczy i1 praktykdw na stopniowe
zespalanie tegoz tancucha wartosci, takze w obszarze tworzenia (a coraz czesciej
wspottworzenia) innowacji. W zwigzku z tym za cel opracowania przyjeto wyka-
zanie, ze marketing wspottworzenia wartosci moze by¢ skutecznym instrumentem
tworzenia innowacyjnych rozwigzan dla klientow i wspolnie z klientami.

Opracowanie ma charakter teoriopoznawczy, a w badaniach wykorzystano
przede wszystkim metodyke badan konceptualno-teoretycznych. Umozliwilo to
stworzenie modelowych propozycji rozwigzan w zakresie wspottworzenia innowa-
cji wspolnie z klientami. W celu petniejszego objasnienia wyrdznionych na potrzeby
niniejszego opracowania trzech typéw zaangazowania klientow we wspottworzenie
innowacyjnych rozwigzan postuzono si¢ empiryczng egzemplifikacja, odwotujac
si¢ do konkretnych przyktadoéw z praktyki zarzadzania. Egzemplifikacja ta dowodzi
takze, ze przedstawione typy nie sg konstruktami jedynie teoretycznym, lecz moga
by¢ z powodzeniem wykorzystywane w praktycznej dziatalno$ci przedsigbiorstw.
Tym samym zbudowany model jest takze istotnym wypetieniem projekcyjnej funk-
cji nauk o zarzadzaniu.

2. Teoria wspoltworzenia wartosci z klientem
oraz jej konsekwencje dla zarzadzania i marketingu

Podstawg teoretyczng dla zbudowania modelowych rozwiazan w zakresie marketin-
gu wspoltworzenia wartosci z klientem jest teoria wspottworzenia wartosci, ktorg
zrekonstruowatem w ksigzce zatytutowanej wtasnie Marketing wspottworzenia war-
tosci z klientem'. Na teori¢ t¢ ztozyly si¢ m.in.: koncepcja wspottworzenia wartosci
wraz z klientami Coimbatore Prahalada i Venkata Ramaswamy’ego, logika domi-
nacji ustugi (S-DL) w marketingu zaproponowana przez Stephena Vargo i Roberta
Luscha oraz wybrane modele opisujace pewne aspekty zaangazowania klientow we
wspottworzenie warto$ci, dla ktorych wspolnym mianownikiem jest przynajmniej
czgsciowe podejscie do klienta jak do nieetatowego pracownika (m.in. pracujacy
konsument, prosument, e-prosument, otwarte innowacje, crowdsourcing)?.

' G. Baran, Marketing wspoltworzenia wartosci z klientem, Wyd. ISP UJ, Krakdéw 2013.
% Szerzej: tamze, s. 85-109.
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Teoria ta nie jest jedynie konstruktem teoretycznym, lecz wynikiem obserwacji
i analizy waznych dla zarzadzania i marketingu tendencji oraz zjawisk spoteczno-
-gospodarczych®. Nowa koncepcja tworzenia warto$ci pojawita sie jako odpowiedz
na narastajgce zjawisko zaangazowania klientéw we wspoltworzenie wartosci. Zja-
wisko to z kolei jest wynikiem pewnych zmian zalezno$ci wystepujacych na rynku,
a dotyczacych przede wszystkim relacji z klientami oraz roli i pozycji klienta na ryn-
ku. Wsrod istotnych zmian w relacjach z klientami nalezy zwroci¢ uwage zwlaszcza
na trzy tendencje: (1) niskie zadowolenie klientow mimo stale rosnacej réznorod-
nosci produktow i ustug, (2) fakt, ze coraz trudniej jest producentom i sprzedaw-
com kontrolowac¢ wyboér doswiadczen przez konsumentdéw oraz (3) koniecznos¢ nie-
ustannego poszukiwania nowych zrodet kreatywnosci i innowacji.

Pierwsza z wymienionych przyczyn Prahalad i Ramaswamy uwazajg za gtowny
powad rosnacej aktywnosci klientdw. Ich zdaniem ,,r6znorodno$¢ produktow nie-
koniecznie doprowadzita do zapewnienia lepszych do$wiadczen konsumentom™.
W zwigzku z tym stajg si¢ oni coraz bardziej aktywni i zaangazowani w wybor,
a nawet kreowanie tychze do§wiadczen. Jest to w pewnym stopniu zwigzane takze
z fazg wchodzenia w ere gospodarki doswiadczen, jak nazwali ja Joseph Pine i Ja-
mes Gilmore®. Ich zdaniem podstawa warto$ci dla konsumentow w coraz wigkszym
stopniu sg nie produkty i ustugi, lecz wazne dla nich przezycia i do§wiadczenia®.

W kontekscie wspomnianej rosnacej koniecznosci poszukiwania nowych zrodet
kreatywnosci 1 innowacji autor chce rozwazy¢ ich znaczenie z punktu widzenia za-
angazowania klientdéw, takze we wspottworzenie wartosci. Jak stusznie twierdzi Ro-
sabeth Kanter, dzisiejszy biznes zada innowacji, a innowatorzy zyskuja wizerunek
ludzi potrafigcych rozwigza¢ najbardziej wymagajace problemy. Szczegdlng uwage
zwraca na pozyskiwanie wiedzy o nowych rynkach i rozwijaniu na nich silnych
relacji po to, aby moc lepiej identyfikowaé nowe mozliwosci tworzenia innowacji’.
Z kolei przypominajac postulat Roberta Lauterborna® o koniecznos$ci zmiany sposo-
bu definiowania mieszanki marketingowej z klasycznego 4P na 4C°, nalezy stwier-
dzi¢, ze kluczowy dla klienta jest nie produkt, lecz rozwigzanie waznego dla niego
problemu. Mozna wigc podejrzewac, ze innowacyjne firmy beda postrzegane przez

3 Szerzej: tamze, s. 63-83.

4 C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 13.

5 J.B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy. Work is Theatre and Every Business a Stage,
Harvard Business School Press, Massachusetts 1999.

¢ Szerzej: G. Baran, Marketing..., s. 37-43.

"R.M. Kanter, From Spare Change to Real Change. The Social Sector as Beta Site for Business In-
novation, [w:| Harvard Business Review on Corporate Responsibility, Harvard Business School Press,
New York 2003, s. 190.

8 R. Lauterborn, New marketing litany: 4P’s passe, c-words take over, ,,Advertising Age” 1990,
nr 61 (41), s. 26.

? Customer solution, customer cost, convenience, communication.
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klientow jako te, ktére moga rozwigzaé ich najbardziej wymagajace problemy i z ta-
kimi firmami beda oni gotowi wspottworzy¢ warto$¢ dla siebie 1 innych klientow.
Prahalad i Ramaswamy, wskazujac na przyczyny zachodzacych na rynku prze-
mian, piszg takze o zmieniajacej si¢ roli konsumenta, ktory ,,przeksztatcit si¢ z od-
izolowanego we wspotdziatajacego z innymi, z nieSwiadomego w poinformowane-
go, z biernego w czynnego”'’. Nawet postawienie klientow na szczycie odwroconej
piramidy, co postuluje Ken Blanchard!, jest dzisiaj niewystarczajace. Obstuga
klientow na najwyzszym poziomie, wzigcie petnej odpowiedzialno$ci za satysfakcje
klienta, dostarczanie klientom tego, czego chcg, a nawet przekraczanie ich oczeki-
wan nie sg dtuzej wystarczajace wobec opisywanych przez Prahalada i Ramaswa-
my’ego zmian w pozycji i roli klienta na wspolczesnym rynku. Wérod gtéwnych
przyczyn, ktoére doprowadzily do opisywanych zmian, wymieniaja oni: dostep do
informacji, globalny punkt widzenia, budowanie sieci konsumentéw, eksperymen-
towanie oraz aktywizacje klientow'2. Powszechny dostep do informacji dzieki usie-
ciowieniu klientow, ktorzy sami zaczynaja budowac sieci pomagajace im laczy¢ sie
wokot wspélnych interesow, zwiekszaja ich §wiadomos¢, aktywnos¢ 1 che¢ do eks-
perymentowania z nowymi produktami i ustugami, a takze doswiadczeniami.

Tradycyjny $wiatopoglad

. = Wspottworzenie wartosci
na tworzenie wartosci

» Cala wartos¢ jest tworzona » Wartos¢ wspottworza klient
Wwewnatrz organizacji 1 organizacja
» Podstawa wartoS$ci sa » Podstawa wartos$ci sa
produkty i ustugi doswiadczenia
« Klienci reprezentujg popyt wspottworzenia
na to, co oferuje firma » Aktywna role
w doswiadczeniu
wspottworzenia odgrywaja
indywidualni ludzie

Rys. 1. Nowy uktad odniesienia tworzenia wartosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlosé konkurencji,
PWE, Warszawa 2005, s. 23-26.

Wtasnie te doswiadczenia konsumentéw stanowig podstawe w mysleniu Praha-
lada i Ramaswamy’ego o wspottworzeniu wartosci z klientem (rys. 1). Ramaswa-
my, podejmujac dyskusje¢ ze Stephenem Vargo i Robertem Luschem, stwierdza, ze

10.C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlosé..., s. 14.

K. Blanchard, Przywddztwo wyzszego stopnia, PWN, Warszawa 2014, s. 35-54.

12 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The Co-creation connection, “Strategy and Business” 2002, nr
27,s.6-8; C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfos¢..., s. 14-16; G. Baran, Marketing..., s. 71-72.
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fundamentalnym problemem w ich koncepcji jest okreslenie natury warto$ci, ktora
nie jest funkcja ustugi, lecz ludzkiego doswiadczenia'®>. W koncepcji Prahalada i Ra-
maswamy’ego warto$¢ pochodzi z do§wiadczenia wspottworzenia, w ktorym bierze
udziat konkretny klient w konkretnym czasie i miejscu, w kontekscie konkretnego
zdarzenia'®.

Gltowna przestanka tradycyjnego $wiatopogladu na tworzenie wartosci w na-
ukach o zarzadzaniu jest przekonanie, ze cata warto$¢ jest tworzona wewnatrz orga-
nizacji i moze by¢ przez te organizacje kontrolowana. Za podstawe wartosci uznaje
si¢ produkty lub ustugi, ktore w postaci oferty trafiajg na rynek rozumiany instrumen-
talnie: albo jako zbidr klientéw reprezentujacych popyt, albo jako miejsce wymiany.
Zatozenie to zostato zanegowane przez koncepcje wspottworzenia wartosci, w przy-
padku ktorej klient jest aktywnym wspottworca swoich wlasnych do§wiadczen, a to
one — a nie produkty i ushugi — stanowig podstawe¢ oferowanej na rynku warto$ci.

3. Marketing wspoltworzenia wartosci z klientem
jako konstrukcja spoleczna

Zwrocenie uwagi przez badaczy na pewng grupe wspotczesnie rozwijajacych si¢ na
rynku zaleznosci i procesow, ktore zyskaty miano wspottworzenia warto$ci z klien-
tem, rodzi szereg powaznych konsekwencji dla marketingu i zarzadzania. Mam
na mysli konsekwencje zarowno w wymiarze praktyki zarzadzania, jak i (a moze
przede wszystkim) przyjetej optyki badawczej, ktéra stopniowo musi ulec zmianie,
jezeli chcemy w pelni poznaé przywotane zaleznosci.

Wsrod najwazniejszych ze wspomnianych powyzej konsekwencji nalezy wy-
mieni¢ to, o czym pisze m.in. Kazimierz Rogozinski. Trudno si¢ z nim nie zgodzic,
Ze nie mozna ograniczy¢ namystu nad koncepcjg wspottworzenia wartosci z klien-
tem jedynie do nowego zjawiska zaangazowania klientow w proces tworzenia war-
tosci, a czesto jedynie prob wilaczania klientdow w czgs¢é procesow wytworczych.
Koncepcja ta, zdaniem Rogozinskiego, wszczyna globalng dyskusje nad nowymi
sposobami wytwarzania warto$ci i ich interpretacjg we wspotczesnym swiecie'.

Dodatbym, ze koncepcja ta jest punktem zapalnym, ktéry wczesniej lub pdzniej
w naukach o zarzgdzaniu, a szczegdlnie w marketingu, musiat zosta¢ zauwazony.
Cho¢ dla niektorych, czego autor ma petng §wiadomos¢, moze to wcigz wydawaé
si¢ kwestig watpliwa 1 dyskusyjna, to jak pisze m.in. Barbara Czarniawska, znacza-
ca cze$¢ tego, czym zajmujg si¢ nauki o zarzadzaniu, jest konstrukcjg spoteczng!'®.

13V. Ramaswamy, It 5 about human experience... and beyond, to co-creation, “Industrial Market-
ing Management 2011, nr 40, s. 195.

4 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysz{osé...,s. 21.

15 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 320.

16 B, Czarniawska, Troche inna teoria organizacji. Organizowanie jako konstrukcja sieci dzialan,
Poltext, Warszawa 2013, s. 9-23.
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Przez konstrukcj¢ spoteczng nalezy przy tym rozumie¢ nie tyle nowy przedmiot zbu-
dowany przez ludzi, lecz procesy i dzialania, w wyniku ktérych z istniejgcych juz
materialow powstaje co$, co wczesniej nie istniato!”. Samo wigc zarzadzanie jest
konstrukcja, w ktorej tworzeniu uczestnicza, i zawsze uczestniczyli, takze klienci
jako odbiorcy rezultatow tegoz zarzadzania. Zgodnie z tym ujeciem w koncepcji
wspottworzenia wartosci z klientem, kluczowa jest nie sama nowo powstajaca war-
tos¢, lecz proces jej konstruowania wspdlnie z klientem.

W swietle powyzszych spostrzezen tatwiej zrozumie¢ stowa Prahalada i Ra-
maswamy’ego, ktorzy pisza: ,,Zauwazmy, czym nie jest wspoltworzenie. Nie jest
ani przeniesieniem czy outsourcingiem czynnosci do konsumentow, ani marginalng
indywidualizacjg wyrobow i uslug. Nie jest tez tworzeniem scenariusza lub rezy-
serowaniem wydarzen dotyczacych konsumenta wokot rozmaitych produktow ofe-
rowanych przez firmg”'®. Przywotani autorzy argumentuja to wprawdzie jedynie
w kategoriach zadowolenia konsumentdw, piszac dalej: ,, Tego rodzaju interakcje
miedzy firmg a klientem dzisiaj juz nie zadowalaja wigkszosci konsumentow™".
Wyraznie rozumieja oni jednak, ze zaobserwowali zmian¢ w procesach tworzenia
warto$ci dla klienta o znacznie bardziej fundamentalnym charakterze. Zrédta warto-
sci dla klienta upatruja w doswiadczeniu wspottworzenia, z ktérym zreszta utozsa-
miajg istote tegoz wspottworzenia®.

W s$wietle powyzszych uwag zgadza si¢ z tymi autorami, ktérzy uznajg wspot-
tworzenie wartosci z klientem za zmiang o charakterze paradygmatycznym (m.in.:
Detlev Zwick, Samuel Bonsu i Aron Darmody?'; Siwarit Pongsakornrungsilp i Jo-
nathan Schroeder??; Philip Kotler, Hermawan Kartajaya i Iwan Setiawan®, Vladi-
mir Zwass* czy Kazimierz Rogozinski®), co szczegétowo wyjasniono w przywo-
tywanej juz ksigzce?®. Centralnym bowiem problemem jest stopniowe przejmowanie
przez konsumentow wtadzy nad procesami tworzenia wartosci. Inaczej niz w przy-
padku wspotprodukeji, o ktorej we wezesniejszych swoich artykutach pisali Vargo

17 B. Czarniawska, wyd. cyt., s. 13-14.

18 C. K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢..., s. 26.

19 Tamze, s. 26.

20 Tamze, s. 13-27.

21 D. Zwick, S. K. Bonsu, A. Darmody, Putting consumers to work: ,,co-creation” and new mar-
keting govern-mentality, ,,Journal of Consumer Culture” 2008, nr 8(2), s. 163-196.

22 S. Pongsakornrungsilp, J.E. Schroeder, Understanding value co-creation in a consuming group,
“The University of Exeter Business School Discussion Papers in Management” 2009, nr 09/04, Exeter,
s. 1-42.

2 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, M.T. Biznes, Warszawa 2010.

V. Zwass, Co-creation: toward a taxonomy and integrated research perspective, “International
Journal of Electronic Commerce” 2010, nr 5 (1), s. 11-48.

% K. Rogozinski, Zarzgdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer, Warszawa 2012.

26 G. Baran, Marketing..., s. 105-109 1 111-128.
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i Lusch?, w przypadku wspoéttworzenia wartosci to klient decyduje o konstrukeji
swojego doswiadczenia i bierze za nig odpowiedzialnos$¢. W zwigzku z tym za wspot-
tworzenie wartosci z klientem autor uznaje wszelkie dziatania realizowane przez
klientow, ktorzy wchodzac w interakcje ze sSrodowiskiem dos§wiadczen stworzonym
wokot danej oferty, Swiadomie i aktywnie konstruujg zarowno swoje doswiadcze-
nia z tg oferta, jak i samo $rodowisko doswiadczen. Za bardzo wazny uznaje przy
tym wtasnie ten nacisk na dziatania, ktoérych znaczenie obok do§wiadczen uwaza za
centralne nie tylko dla koncepcji wspottworzenia wartosci, lecz — za Barbarg Czar-
niawskg?® — dla zarzadzania w ogole.

Wobec powyzszego za kluczowe dla marketingu wspottworzenia wartosci autor
uznaje Srodowisko doswiadczen — wazne takze dla Prahalada i Ramaswamy’ego,
lecz okreslane przez nich jako co$ namacalnego, materialnie istniejacego®. Dla mar-
ketingu wspottworzenia wartosci z klientem najwazniejszy jest interakcyjny wymiar
realizowanych dziatan. W zwiazku z tym proponuj¢ koncepcj¢ interakcyjnego $ro-
dowisko doswiadczen, a wigc takiego, w ktorym centralnym elementem sg dziatania
oraz te mechanizmy, ktore te dzialania strukturyzujg i (co nawet wazniejsze) utrwa-
laja w czasie i przestrzeni. Srodowisko to jest ztozone przede wszystkim z regut,
bedacych utrwalonymi wzorami, wedtug ktorych realizowane sa dzialania.

Regutly te — stabilizujac dziatania — sg kluczowa sktadowa konstrukcji spotecz-
nej, jaka jest marketing wspottworzenia wartosci z klientem. To nie jest konstrukcja
W rozumieniu nowego bytu, ale w ujeciu odczasownikowym — otwarty, nieskonczo-
ny, wcigz odtwarzajacy si¢ proces konstruowania zarowno wartosci, jak i samych
regut nim rzadzacych®. Reguly te jednocze$nie sg tak naprawde glownym przed-
miotem zainteresowania nie tylko badaczy, lecz takze praktykow marketingu, ktorzy
probuja pozna¢ mechanizmy rzadzace zachowaniem klientow tak, aby mdc na nie
skutecznie oddzialywac. Jest to zatem proba spojrzenia na marketing w odmienny
sposob niz poprzez ujecie funkcjonalne (reprezentowane glownie przez pryzmat
koncepcji marketingu-mix) czy nawet ujecie relacyjne, w ktorym pierwszenstwo
zyskuje sie¢ powigzan’!, w ktorej pierwszenstwo oddaje si¢ aktorom i kontaktom
pomiedzy nimi, a nie dzialaniom, ktore utrwalaja relacje przede wszystkim poprzez
swoja powtarzalnosc.

?7S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic for marketing, “Journal of Marketing”
2004, nr 68, s. 1-17.

2 B. Czarniawska, Troche inna teoria organizacji. Organizowanie jako konstrukcja sieci dziatan,
Poltext, Warszawa 2013.

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlosc..., s. 59-62.

30 G. Baran, Marketing..., s. 144-162.

31 Szerzej na temat réznicy pomiedzy siecig powigzan i siecig dziatan. B. Czarniawska, wyd. cyt.,
s. 29-35.
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4. Zaangazowanie klientow we wspoltworzenie wartosci
jako Zrodlo innowacji

Wspolczesnie klienci stanowia wazne zrodio kreatywnych pomystow i innowacji,
a ich zaangazowanie jest coraz czgsciej wykorzystywane w procesach tworzenia
nowych produktow i rozwiazan. Jednym z typow dziatan podejmowanych w ramach
marketingu wspottworzenia wartosci z klientem jest wspottworzenie rozwiagzan. Jest
to zbior dziatan, w ktére zaangazowani sg klienci, zmierzajacych do stworzenia kon-
cepcji nowych produktéw, nowych rozwigzan dla klientow lub nowych sposobow
wykorzystania juz istniejacych produktow (nowych wzoréw doswiadczen z istnie-
jacymi juz produktami).

Nowe rozwigzania dla klienta mogg powstawa¢ w wyniku innowacji lub ka-
stomizacji*’. Dziatania zwigzane z kastomizacja takze nosza pewne znamiona in-
nowacyjnosci i prowadza czesto do powstawania nowych rozwigzan dla klienta.
Kastomizacja polega na dostosowaniu oferty do potrzeb i preferencji pojedynczych
klientow*, co moze skutkowaé wprowadzaniem takze innowacyjnych rozwigzan.
Jednak ze wzgledu na przyjeta w artykule problematyke autor uznat za celowe ogra-
niczenie zakresu analizy do samych innowacji.

Ze wzgledu na przyjeta problematyke nie znajduje uzasadnienia dla wyczerpuja-
cego omawiania w tym miejscu natury i znaczenia innowacji w naukach o zarzadza-
niu. Wystarczy przypomnie¢, iz sam termin ,,innowacja” wywodzi si¢ od tacinskiego
stowa innovatis, czyli odnowienie lub tworzenie czego$ nowego. W jezyku polskim
oznacza za$ ,,wprowadzenie czego$ nowego, rzecz nowo wprowadzona, nowosc,
reforme™**, a wigc przez innowacje nalezy rozumie¢ zarowno samag aktywno$¢ zwig-
zang z wprowadzeniem czego$ nowego, jak i owg nowos¢ wprowadzong w wyniku
tej aktywnosci.

Termin ten wprowadzil do literatury ekonomicznej Joseph Schumpeter juz
w 1911 roku. Mimo to, wzmozone zainteresowanie naukowe innowacjami rozpo-
czeto si¢ dopiero w latach czterdziestych XX wieku i nieprzerwanie trwa do dzi§®.
Pierwsze koncepcje byty skoncentrowane glownie na technicznym wymiarze inno-
wacji i ich znaczeniu dla gospodarki*. Wspotczesnie pojgcie innowacji rozumiane
jest znacznie szerzej. Philip Kotler i Fernando Trias de Bes nie ograniczajg inno-
wacji jedynie do nowych produktéw, lecz szukajg ich zrédet w nowych procesach,

32 Szerzej: G. Baran, Marketing..., s. 190-202.

3 F. Kleemann, G. Voss, K. Rieder, Un(der)paid innovators: the commercial utilization of con-
sumer work through crowdsourcing, “Science, Technology & Innovation Studies” 2008, nr 4 (1), s. 15.

3+ J. Tokarski, Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 307.

35 Szerzej: G. Baran, Potrzeba innowacji zarzgdzania. Czy wspoltworzenie wartosci wraz z klien-
tami oznacza poczqtek ,, Zarzqgdzania 2.0"?, ,,Zarzadzanie Publiczne” 2012, nr 2, s. 12-16.

3¢'W. Janasz, K. Koziot, Determinanty dzialalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw, PWE, Warsza-
wa 2007, s. 13.
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nowych kanatach dystrybucji lub nowych koncepcjach prowadzenia dziatalnosci®’,
a Gary Hamel i Bill Breen wskazuja na mozliwo$¢ i konieczno$¢ innowacji przyje-
tych sposobow zarzadzania’®,

W procesy tworzenia innowacji coraz czesciej zaangazowani sg takze klienci,
ktorym te innowacje stuza. W przypadku zaangazowania klientow we wspottwo-
rzenie innowacyjnych rozwigzan w celu ich lepszego dostosowania do ich potrzeb
i oczekiwan wyrozniam trzy typy takich innowacji: rozwigzanie wedtug indywidu-
alnego projektu klienta, innowacje spotecznosciowe oraz wikiinnowacje® (rys. 2).

* [nnowacyjne * [nnowacje » Wikiinnowacje
dopasowanie spoteczno$ciowe
do klienta

Rys. 2. Sposoby wspoltworzenia innowacji wraz klientami

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zaproponowana typologia stanowi usystematyzowanie podejmowanych w ra-
mach marketingu wspottworzenia wartosci z klientem dziatan, w wyniku ktorych
powstaja innowacyjne rozwiazania dla klientow z udziatem klientow, a czgsto gtow-
nie dzigki samym klientom. Typologia zostala skonstruowana na podstawie wyrdz-
nienia trzech sposobow doboru pomystéw na nowe rozwigzania: indywidualizacji,
selekcji 1 kumulacji.

Indywidualizacja nazywam te przypadki, w ktorych realizowane rozwigzania
sg kazdorazowo konstruowane wedtug potrzeb i oczekiwan pojedynczych klientow
(np. bizuteria wedlug indywidualnego projektu klienta). Podstawa selekcji jest wy-
boér nowego rozwigzania z najlepszych ze zgtoszonych przez klientéw pomystow,
bez wzgledu na to, czy o ich wyborze zadecydowala firma czy sami klienci (np.
nowy projekt opakowania, ktory zostal wybrany z pomystéw zgtoszonych przez
klientow w ogtoszonym przez firme¢ konkursie). Kumulacja okreslam te przypadki,
w ktorych nowe rozwigzanie powstaje z facznego wkladu wielu zaangazowanych
w nie klientow (np. Wikipedia, ktora taczy w sobie wktad wielu internautow, a co
wiecej — jest z zatozenia projektem nieskonczonym).

37 Ph. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 208.

3% G. Hamel, B. Breen, Zarzqdzanie jutra. Jakie jest twoje miejsce w przysziosci?, Redhorse, Lu-
blin 2008.

% Innowacje tworzone dzigki zaangazowaniu uzytkownikéw, wedlug modelu dziatania znanego
z serwisow wiki, m.in. Wikipedii.



18 Grzegorz Baran

Innowacyjne dopasowanie jest innowacyjnym rozwigzaniem dla klienta wedtug
jego indywidualnego projektu, ktore powstaje w wyniku zaangazowania pomystow,
talentow 1 dziatan klienta tak, aby koncowy efekt w jak najwickszym stopniu od-
powiadal na jego potrzeby i oczekiwania. W ten sposob powstajg projekty domow
i mieszkan, bizuterii, ubran, wystroju wnetrz, stron internetowych i wiele innych.
Przyktadem firmy wykorzystujacej w swoich dziataniach ten model tworzenia inno-
wacyjnych rozwigzan jest galeria bizuterii artystycznej Olissima. Oferuje ona m.in.
bizuterig, ktéra powstaje wedlug indywidualnych pomystéw i projektow klientow.
Bizuteria taka jest tworzona wedtug projektu klienta lub zindywidualizowanego pro-
jektu wybranego artysty*’. Wedtug podobnego modelu dziata takze serwis Nietuzin-
kowo.pl, w ktérego ofercie mozemy znalez¢ mozliwo$¢ zamdwienia nietypowych
(lub — jak nazywaja to jego tworcy — nietuzinkowych) przedmiotow uzytkowych,
w tym takze na indywidualne zamoéwienie. W ofercie znajduje si¢ wiele produktow
dla kobiet, m¢zczyzn, dzieci lub do domu, m.in.: torebki, portfele, etui na telefony,
chusty, szaliki, apaszki, poSciel, ozdobne poduszki, reczniki i wiele innych*!.

W opisywanych przypadkach wystepuje co$, co Coimbatore K. Prahalad i Ven-
kat Ramaswamy okreslaja glebia interakcji migdzy konsumentem a firma przy
wspottworzeniu wartosci®?. Przywolujac przyktad budowy domu na indywidualne
zamoOwienie, zwracaja uwage na wysokie oczekiwania klientow dotyczace inten-
sywnosci dialogu: ,,Klienci oczekuja, ze beda uczestniczy¢ w kazdym etapie procesu
projektowania i budowy — a nawet nalegajg na to. Chca domu odpowiadajgcego
ich szczegblnym potrzebom i pragnieniom. Oczekuja, ze budowniczy bedzie tyle
razy dostosowywac, zmienia¢, przerabia¢ i przeksztatca¢ projekt, ile razy bedzie to
potrzebne do doprowadzania do takiej indywidualizacji”®. T¢ intensywno$¢ rela-
cji z wieloma przeciez indywidualnymi konsumentami jest czgsto trudno pogodzi¢
z wymogiem wysokiej sprawnosci operacyjnej, a rezygnacj¢ z pelnej kontroli nad
procesem projektowania i realizacji rozwigzan z wysokim poziomem jako$ci. Wsrod
probleméw zwigzanych z praktyczng realizacja takiego modelu dziatania Prahalad
i Ramaswamy wymieniajg takze trudnosci w prognozowaniu popytu*.

W przypadku selekcji rozwigzan mamy do czynienia z innowacjami spotecz-
nosciowymi, ktdre powstaja przez wybor najlepszych z wygenerowanych w inte-
rakcjach z klientami pomystow. Uzasadnieniem dla przyjgcia takiego terminu jest
bliska analogia do takich upowszechnionych juz poj¢¢, jak spoteczno$ciowe zakupy,
pozyczki czy inwestycje. Inspiracje odnajduje takze w idei Chrisa Andersona, ktéry
terminem crowd accelerated innovation (w dostownym thumaczeniu: innowacje na-
pedzane przez thum) okres$la samonapedzajacy si¢ cykl wzajemnego uczenia si¢ wie-
lu ludzi od siebie. Swoje rozwazania odnosi on przede wszystkim do dzielenia si¢

40 Olissimart, http://www.olissimart.com [dostep 10.11.2012].
4 Nietuzinkowo.pl, http://nietuzinkowo.pl [dostep 10.11.2012].
42 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlosc..., s. 28-31.

4 Tamze, s. 28.

4 Tamze, s. 31.
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wiedza poprzez zamieszczane w Internecie materiaty wideo (np. za posrednictwem
YouTube). Stworzenie mozliwosci przekazywania w taki sposob wiedzy, inspiracji
1 pomystow jest jego zdaniem roéwnie doniostym wydarzeniem dla upowszechniania
innowacji jak kiedy$ wynalezienie druku®. Okres$lenia tego mozna jednak z powo-
dzeniem uzy¢ do wszelkich innowacji i rozwigzan, ktore sa wspomagane przez po-
mysty tworzone w interakcjach ze spotecznos$cig klientow*.

Trafng ilustracja innowacji spotecznosciowych sa opisywane przez Dona Tap-
scotta 1 Anthony’ego Willimsa gietldy pomystow i innowacji, generowanych przez
ludzi o wyjatkowych kompetencjach i talentach. Dla nazwania tego zjawiska uzy-
waja oni terminu ideagora*’. Tymoteusz Doligalski analizuje przypadek platformy
InnoCentive, jako czesto cytowany przyklad takiej ideagory. Laczy ona firmy go-
towe zaplaci¢ za znalezienie rozwigzan waznych dla nich probleméw wraz ze spo-
teczno$cig specjalistow, ktorzy sa sktonni podjac sie takiego wyzwania®®. Zglaszane
przez klientow InnoCentive problemy i zadania sg formutowane i przedstawiane na
platformie internetowej w postaci otwartych zlecen skierowanych do globalnej spo-
teczno$ci ekspertow wiedzy™®.

Ostatnim typem innowacji powstajacych w wyniku zaangazowania klientow
we wspoltworzenie rozwigzan polegaja na kumulacji pomystow. Z powodu braku
odpowiedniego terminu proponuj¢ okreslenie wikiinnowacje, za czym przemawia
ich podobienstwo do regut rzadzacych powstawaniem tresci w serwisach typu wiki
(m.in. Wikipedia®). Powstajg one w wyniku kumulacji szeregu drobnych pomystow,
wiedzy i tacznego wktadu wielu pojedynczych oséb. Sg to czesto projekty otwarte
(pod wzgledem zar6wno mozliwosci ich tworzenia, jak i dostgpu do ich efektow)
i z zalozenia nieskonczone, a kazdy kolejny, nawet najmniejszy, wktad sktada si¢ na
ostateczne rozwigzanie.

Mozliwo$¢ wykorzystania modelu dzialania znanego z serwiséw wiki do innych
zastosowan potwierdzaja wyniki badan prowadzonych przez Derricka Huanga i Ra-
viego Behare®!. Cho¢ tego typu serwisy sg kojarzone przede wszystkim z uruchomio-
na w 2001 roku Wikipedia, moga by¢ skutecznie wykorzystywane takze do innych
celow, w ktorych wazne jest dzielenie si¢ wiedzg wsrod uzytkownikow. Przywotani
autorzy zwracaja uwage na mozliwos¢ ich wykorzystania we wszelkich projektach,

4 Ch. Anderson, How web video powers global innovation, http://www.ted.com/talks/lang/en/
chris_anderson_how web_video powers_global innovation.html [dostep 18.08.2010].

46 Szerzej: G. Baran, Marketing..., s. 190-202.

47D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspélpracy, ktora zmienita wszystko, Wy-
dawnictwa Profesjonalne i Akademickie, Warszawa 2008, s. 146.

“ T. Doligalski, Wspoltworzenie wartosci z klientami zorientowane na innych klientow, ,,E-men-
tor: Dwumiesigcznik Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie” 2011, nr 1, s. 71-79.

4 InnoCentive, http://www.innocentive.com [dostep 17.10.2012].

50 Wikipedia, http:/pl.wikipedia.org [dostep 15.10.2012].

SLC.D. Huang, R.S. Behara, OQutcome-driven experiential learning with Web 2.0, “Journal of Infor-
mation Systems Education” 2007, nr 18(3), s. 329-336.
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w ktorych centralnym problemem jest dzielenie si¢ wiedzg. Wsrod narzedzi web 2.0
wspomagajacych uczenie si¢, obok wiki wymieniajg takze: blogi, tworzone przez
uzytkownikow i udostepniane w Internecie materiaty multimedialne oraz dokumen-
ty biurowe 2.0 (Office 2.0), umozliwiajace tworzenie dokumentow przez wielu uzyt-
kownikow jednoczesnie, co znakomicie wspiera prace grupowa>.

Przyktadem skutecznego wykorzystania wikiinnowacji jest, opisany przez Fran-
ka Kleemanna, Giintera Vossa i Kerstin Rieder, serwis Spreadshirt.net, ktérego idea
znacznie wykracza poza wykorzystanie pomocy klientow w procesach projekto-
wania, konfiguracji i marketingu produktow lub ustug. Uzytkownicy serwisu rze-
czywiscie go wspottworzg tak, ze nie moglby w ogdle istnie¢ bez ich zaangazowa-
nia. Samodzielnie tworza nowe wzory T-shirtow, ktore nastepnie staja sie czgscia
ogolnodostepnej oferty. Jest ona wynikiem kumulacji pomystow i wktadu kazdego
z klientow, ktorzy w zamian otrzymuja czes$¢ zysku z kazdego sprzedanego T-shirtu,
ktory powstat wedtug ich projektu. Zaproponowany model biznesowy okazat si¢ tak
skuteczny, ze firma byta w stanie przeja¢ francuskiego konkurenta lafraise.com™.

W przypadku zaangazowania klientow we wspottworzenie nowych koncepcji
produktéw poprzez selekcje lub kumulacje pomystéw powstajacych w interakcji
z klientami czgsto wystepuje zjawisko nazywane crowdsourcingiem. Jest to znany
od dawna mechanizm wykorzystujacy tzw. zbiorowg mgdros¢ lub magdros¢ tumu,
ktory to Jeff Howe z magazynu ,,Wired” w 2006 roku nazwat wtasnie crowdsour-
cingiem® i sprawil, ze mechanizm ten stat si¢ tak popularny™. Jak piszg Paul Belle-
flamme, Thomas Lambert i Armin Schwienbacher, crowdsourcing jest skutecznym
instrumentem wykorzystania spotecznosci klientow, nazywanej thumem (crowd)
w celu pozyskania pomystow, rozwigzan lub informacji zwrotnych uzytecznych
w rozwoju dziatalno$ci organizacji>’.

5. Podsumowanie

Podjete w niniejszym opracowaniu rozwazania koncentruja si¢ na nowym, lecz
jednoczes$nie dynamicznie rozwijajagcym sie zjawisku zaangazowania klientow we
wspottworzenie wartosci, ktore to zjawisko dotyka takze marketingu i procesow
poszukiwania innowacji. W zwigzku z tym autor prébowat wykazaé¢, ze marketing

2 Tamze, s. 330.

53 F. Kleemann, G. Voss, K. Rieder, wyd. cyt., s. 12-13; Spreadshirt.net, http://www.spreadshirt.
net [dostep 16.11.2012].

3*F. Kleemann, G. Voss, K. Rieder, wyd. cyt., s. 12.

53 J. Howe, The rise of crowdsourcing, “Wired” 2006, nr 14.06, http://www.wired.com/wired/ar-
chive/14.06/crowds.html [dostep 20.06.2010].

56 B. Brzoskowski, Crowdsourcing, http://www.brzoskowski.pl [dostep 17.04.2012].

7 P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, Crowdfunding: an industrial organization
perspective, “Universite Catholique de Louvain Working Paper” 2010, http://economix.fr/pdf/work-
shops/2010_dbm/Belleflamme_al.pdf [dostep 17.04.2012], s. 3.
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wspoltworzenia warto$ci moze by¢ skutecznym instrumentem tworzenia innowacyj-
nych rozwiazan wspolnie z klientami.

W tym celu poddat analizie r6zne sposoby doboru i przeksztatcania pomystow
i propozycji klientow w gotowe rozwigzania dla klienta, co pozwolito wyr6zni¢ ich
trzy typy: indywidualizacje, selekcje i kumulacje. Doprowadzito to w rezultacie
do zidentyfikowania trzech typoéw proceséw prowadzacych do powstania innowa-
cyjnych rozwigzan: innowacyjne dopasowanie, innowacje spoleczno$ciowe oraz
wikiinnowacje. Zostalty one szczegotowo objasnione i zobrazowane praktycznymi
przyktadami zastosowan, ktore jednocze$nie dowodza, ze zaproponowany model
stanowi istotne wypetnienie projekcyjnej funkcji nauk o zarzadzaniu.

Marketing wspottworzenia wartosci z klientem moze skutecznie wspiera¢ przy-
wolane powyzej mechanizmy tworzenia innowacji, gdyz tak jak one sam w sobie
jest konstrukcja spoleczna, w ktorej aktywnie uczestniczg takze klienci, odtwarzajac
m.in. reguly rzadzace tymi mechanizmami. W zwiazku z tym organizacje zmuszone
sg podzieli¢ si¢ wladzg i kontrolg nad tancuchem wartosci ze swoimi klientami, co
stanowi centralny problem w koncepcji wspottworzenia wartosci z klientem i s$wiad-
czy o tym, ze jest to zmiana o paradygmatycznym charakterze. Innowacje wspottwo-
rzone z klientami stanowia konstrukcje spoteczna, majg czgsto charakter otwartego
i celowo nieskonczonego projektu. Umozliwia to nie tylko ciagle zaangazowanie
klientow, ale pozostawia wcigz otwarta mozliwos¢ do wprowadzania kolejnych
nowosci, zmian, usprawnien i udoskonalen. Klienci mogg wigc eksperymentowac
z zakupionymi produktami, nieustannie je udoskonalajac i dzielgc si¢ tymi udosko-
naleniami takze z innymi uzytkownikami.
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