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Znaczenie skladowych procesu wspolkreowania wartosci
dla klienta w perspektywie wyborow strategicznych

Streszczenie

Podstawowym celem opracowania jest ocena znaczenia sktadowych wybranych
obszarow procesu wspotkreowania wartosci dla klienta. W pierwszej czgsci opra-
cowania dokonano charakterystyki koncepcji wspotkreowania wartosci dla klienta.
Zaprezentowano wyniki badan empirycznych przeprowadzonych z przedstawi-
cielami najwyzszego szczebla kierownictwa Srednich i duzych przedsigbiorstw
w Polsce oraz z klientami na wybranych rynkach: odziezy i obuwia, dobr trwalego
uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych. Prezentacja wynikow dotyczy znacze-
nia sktadowych w obszarach: 1) zasobow angazowanych przez klienta w proces
wspotkreowania wartosci, 2) kanatow komunikacji utylitarnych w procesie wspot-
kreowania oraz 3) potencjalnego ryzyka zwigzanego z uczestnikami tego procesu.

Stowa kluczowe: klient, przedsigbiorstwo, wartos¢ dla klienta, wspotkreowanie
wartosci dla klienta.

Kody JEL: M00, M20, M30

Istota koncepcji wspolkreowania wartosci dla klienta

Podstawowym celem procesu wspotkreowania wartosci dla klienta jest tworzenie oraz
systematyczne nadzorowanie tej warto$ci wspolnie przez przedsigbiorstwo i wybrane grupy
jego interesariuszy (Rampen 2009). Wymaga to integracji zasobow kontrolowanych przez
tych interesariuszy z zasobami przedsigbiorstwa, co pozwala na kreowanie unikatowej
wartosci, identyfikacje nowych szans rynkowych oraz dynamiczne dopasowywanie oferty
przedsigbiorstwa do zmieniajacych si¢ wymagan klienta (Tapscott, Williams 2000).

Uzytecznos¢ procesu podejmowania decyzji, rozumianego jako proces zbierania (wy-
miany) informacji, ich analizy i okre$lania wariantow rozwigzan, wigze si¢ z mozliwoscig
przyblizania tego, co moze si¢ wydarzy¢ w przysztosci i co pozwala rozpatrywac rozne
zachowania przedsigbiorstwa w potencjalnym uktadzie sit wewngtrznych i zewngtrznych
(Urbanowska-Sojkin 2011). Dodatkowo dynamiczny charakter zmian (spotecznych, go-
spodarczych, politycznych, prawnych i technologicznych) powoduje, ze przedsigbiorstwo
w coraz wigkszym zakresie podlega determinacji, zwtaszcza w sytuacji powigzania z innymi
w roznych sieciach i organizacjach pozostajacych pod wptywem réznych grup interesow
(Urbanowska-Sojkin 2013).

Dla organizacji proces wspotkreowania wartosci dla klienta staje si¢ wiec zrodtem po-
tencjalnych szans — pod warunkiem budowy systemu zarzadzania tym procesem. Sprowadza
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si¢ to do kreowania sieci wzajemnych powigzan z r6znymi grupami interesariuszy, ktorych
zaangazowanie zmienia si¢ wraz z umiejscowieniem procesu wspotkreowania w tancuchu
tworzenia warto$ci w przedsiebiorstwie (Bechmann, Lomborg 2013). Proces wspotkreowa-
nia wartosci dla klienta wigze si¢ wigc z koniecznos$cig rozwigzywania wielu problemow
decyzyjnych, wystepujacych przede wszystkim po stronie przedsiebiorstwa, jako organiza-
cji nadzorujacej i monitorujacej ten proces. Wérdd podstawowych problemow decyzyjnych
wskazac¢ nalezy przede wszystkim na konieczno$¢ okreslenia: typu wspotkreowania (rodza-
ju podmiotéw wlaczonych w proces wspotkreowania wartosci) (Czakon 2007), celu wspot-
kreowania (okreslenia probleméw do rozwigzania), zrédet pochodzenia zasobow (wiedzy,
doswiadczenia, kreatywnos$ci 1 innowacyjnosci), umiejscowienia dziatan wspotkreowania
w tancuchu tworzenia wartosci, intensywnosci wspotkreowania (okreslenia niezbednego po-
ziomu zaangazowania uczestnikOw tego procesu), czasu wspotkreowania (okreslenie okresu
interakcji miedzy przedsigbiorstwem a klientami lub kooperantami) oraz zachgt wspotkre-
owania (identyfikacja zrédet motywacji réznych grup interesariuszy) (Roser, DeFillippi,
Samson 2013).

To wszystko jest mozliwe dzigki dynamicznemu rozwojowi réznych form komunikacji,
ktory zrewolucjonizowat sposéb wymiany informacji, zarowno miedzy osobami indywidu-
alnymi, jak i organizacjami. Pozwala to na nieskrepowane interakcje, tworzenie wspolnot
spotecznych oraz sieci powigzan w skali globalnej, co stanowi zrodlo tworzenia nowych
metod gromadzenia, monitorowania, analizy i wizualizacji tych informacji (Ketonen-Oksi,
Jussila, Kdrkkédinen 2016). Powoduje to, ze tradycyjne granice wystgpujace pomiedzy kon-
sumentami a producentami wyraznie si¢ zacierajg (Bechmann, Lomborg 2013), a ich role
oraz dotychczasowe wptywy w nowo tworzonych sieciach powigzan ulegaja dynamicznym
zmianom (Frow i in. 2015; Palo, Téhtinen 2013).

Znaczenie skladowych wspolkreowania wartosci dla klienta
w Swietle badan empirycznych

Podstawowym celem opracowania jest okreslenie znaczenia sktadowych procesu wspot-
kreowania warto$ci dla klienta w wybranych jego obszarach. Ocena dokonana zostata na
podstawie przeprowadzonych badan empirycznych — pierwszych w 2014 roku! w grupach
klientow na wybranych rynkach (odziezy i obuwia, dobr trwatego uzytku, ustug fitness
i ustug mobilnych) oraz drugich w 2015 roku? z przedstawicielami najwyzszego szcze-
bla kierownictwa $rednich i duzych przedsigbiorstw w Polsce (zatrudniajacych powyzej
49 osob). W procesie badawczym skoncentrowano si¢ na zasobach klienta, kanatach ko-

! Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — konsumenci na rynkach: odziezy i obuwia (OiO), dobr trwalego uzytku
(DTU), ustug fitness (UFS) oraz ustug mobilnych (UMB), 2) przedmiotowy — wybrane obszary procesu wspotkreowania
wartosci dla klienta, 3) przestrzenny — powiat poznanski i miasto Poznan, 4) czasowy — pierwsza potowa 2014 roku. Wielkos¢
proby badawczej N=988. Dobor proby — kwotowy (kryteria doboru: ple¢, wiek i m-ce zamieszkania).

2 Zakresy badan empirycznych: 1) podmiotowy — przedstawiciele najwyzszego szczebla kierownictwa $rednich i duzych
przedsigbiorstw — zatrudnienie pow. 49 0sob, 2) przedmiotowy — uwarunkowania wyborow strategicznych, 3) przestrzenny —
Polska, 4) czasowy — druga potowa 2015 roku.
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munikacji oraz potencjalnym ryzyku zwigzanym z procesem wspotkreowania wartosci dla
klienta — do identyfikacji zmiennych stanowigcych podstawe oceny postuzono si¢ metoda
grup fokusowych oraz metoda ekspertow (Bartkowiak 2015a; 2015b; 2016). Pomiar doko-
nany zostat przy wykorzystaniu skali Likerta®.

Do wyodrebnienia sktadowych stanowiacych w wybranych obszarach procesu wspot-
kreowania warto$ci dla klienta postuzono si¢ metodg eksploracyjnej analizy czynnikowej —
pozwolito to na identyfikacje sktadowych, charakteryzujacych si¢ odmienng merytorycznie
interpretacja, przy czym zachowujacych znaczng cz¢s¢ informacji zawartych w pierwotnych
zmiennych. W procesie budowy sktadowych postuzono si¢ metoda eksploracyjnej analizy
czynnikowej (Walesiak 1996; Bartkowiak 2017).

Pozwolito to na wyodrebnienie trzech zbiorow sktadowych, charakteryzujacych proces
wspotkreowania wartosci dla klienta, w obszarach: zasobow klienta, kanatéw komunika-
cji oraz potencjalnego ryzyka zwigzanego z tym procesem. W procesie budowy sktado-
wych postuzono si¢ metoda usrednionych indeksoéw, a sposob doboru zmiennych obserwo-
walnych w ich zakresach zweryfikowany zostat przy pomocy wskaznika Alfa-Cronbacha
(Wieczorkowska, Wierzbinski 2011).

W obszarze zasobow klienta ocenie poddano dwadziescia dwie zmienne pierwotne w ba-
daniu konsumentéw oraz dziesi¢¢ zmiennych w badaniu przedstawicieli przedsi¢biorstw.
Pozwolilo to na identyfikacje sktadowych (zbioréw zasobow klienta), do ktorych zaliczaja
si¢ przede wszystkim zasoby: 1) rynkowe, 2) informacyjne, 3) spoteczne oraz 4) osobiste.
Oceng ich znaczenia zaprezentowano na rysunku 1.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 1 pozwalaja na porownanie znaczenia wyodrebnio-
nych sktadowych. Zwroci¢ nalezy uwagg, ze na kazdym z badanych rynkoéw najwyzsze oce-
ny, oznaczajace zgode na angazowania zasobow w proces wspotkreowania wartosci, przy-
pisane zostaty zasobom informacyjnym (rynek: OiO: x = 3,26; DTU: x =3,17; UMB:
X = 3,13) oraz zasobom spotecznym (0iO: x =3,21; DTU: X =3,11; UMB: x =3,10).
W przypadku rynku ustug fitness wyodrebniona zostata sktadowa obejmujaca tacznie za-
soby informacyjne i spoleczne, ktorej znaczenie ocenione zostato najwyzej na tym rynku
(UFS: x =3,08). W dalszej kolejnosci respondenci wskazali na che¢ angazowania zasobow
rynkowych (0iO: x =2,90; DTU: x =2,77; UFS: x =2,76; UMB: x =2,80) oraz zasoboéw
osobistych (0iO: x =2,52; DTU: x =240; UFS: x =2,49; UMB: x =2.,44).

Z kolei z perspektywy badanych przedsigbiorstw jako najbardziej przydatne w procesie
wspotkreowania wartosci ocenione zostaly zasoby rynkowe (x =3,44) oraz informacyjne
(x =3,43). W dalszej kolejnosci reprezentanci przedsigbiorstw wskazali na zasoby spotecz-
ne i osobiste (x =3,01).

> Oceny na skali Likerta w badaniu konsumentow: a) w zakresach sktonnosci za angazowania zasobow oraz oceny kana-
tow komunikacji — od 1) zdecydowanie nie do 4) zdecydowanie tak, b) w zakresie potencjalnego ryzyka procesu wspotkre-
owania wartosci dla klienta — od 1) zdecydowanie zagrozenie do 4) zdecydowanie szansa. Oceny na skali Likerta w bada-
niu przedstawicieli przedsigbiorstw: a) w zakresach przydatnosci zasobow klienta i sposobéw komunikacji z klientem — od
1) zdecydowanie nieprzydatne do 4) zdecydowanie przydatne, b) w zakresie potencjalnego ryzyka procesu wspotkreowania
wartosci dla klienta — od 1) zdecydowanie zagrozenie do 4) zdecydowanie szansa.
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Rysunek 1
Znaczenie skladowych zasobéw klienta w procesie wspolkreowania wartos$ci

KLIENCI

rynek odziezy i obuwia (0iO) rynek dobr trwalego uzytku (DTU)

skt.1 - zas. rynkowe skt.1 - zas. rynkowe
4 . 4 1

skt.4 - zas. ./"}/

skt.4 - zas. | skt.2 - zas.
osobiste ™ osobiste . informacyjne
skt.3 - zas. skt.3 - zas.
spoleczne spoteczne
rynek odziezy i obuwia (0iO) rynek dobr trwalego uzytku (DTU)

skt.1 - zas. rynkowe
4 .

skt.1 - zas.
informacyjne
i spoteczne
4

'\,\ skl.2 - zas.
" informacyjne

ski.3 - zas. £ 3 skt.2 - zas.
osobiste rynkowe ki3 - zas.
spoteczne
skt.1 - 4zas. rynkowe
PRZEDSIEBIORSTWA

skt.3 - zas. skb.2 - zas.
informacyjne spoleczne i osobiste

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W zakresie zasobow informacyjnych, deklarowanych jako najchgtniej angazowane
w proces wspotkreowania wartosci dla klienta, zwroci¢ nalezy uwage przede wszystkim
na: aktywne i pasywne uczestnictwo klientow w komunikacji z przedsigbiorstwem (m.in.
wyrazanie opinii, udzial w badaniach), referencje i rekomendacje ze strony klientow (prze-
jaw lojalnosci, przychylnosci i zaufania), dzielenie si¢ wiedzg i umiejetnosciami, doswiad-
czeniami 1 wrazeniami z uzytkowania produktu (ocenami lub uwagami), spostrzezeniami
(sugestiami) dotyczacymi oferty przedsigbiorstwa oraz udzial w testach nowych produktow
lub rozwigzan technologicznych (ocena nowych propozycji przedsigbiorstwa).

W obszarze zasobow spotecznych na uwage zastuguja: informacje o hobby klienta (pa-
sjach lub inspiracjach), preferencjach (motywacjach lub upodobaniach), postrzeganiu rynku
(potrzebach klienta) oraz stylu zycia (zwyczajach konsumenckich).

Na obszar zasobow rynkowych sktadajg si¢ przede wszystkim: zaangazowanie klienta
(wspolpraca) w projektach przedsiebiorstwa, propozycje nowych produktow (modernizacje
istniejacych), propozycje oferty uzupetniajacej i designu produktow oraz propozycje form
lub sposoboéw promocji i obstugi klienta.

W zbiorze zasoboéw osobistych, ktore badani klienci zadeklarowali, Ze sa najmniej skton-
ni do angazowania w proces wspotkreowania wartosci dla klienta, wskaza¢ nalezy m.in.
na: podanie danych personalnych, deklaracje zaangazowania finansowego, dziatania pro-
mocyjne m.in. w formie fanpage’a, bloga lub autorskiej strony www oraz przekazywanie
informacji dotyczacych mozliwosci finansowych (funduszu klienta).

Nastepnie zidentyfikowano sktadowe w obszarze kanalow komunikacji procesu wspot-
kreowania warto$ci dla klienta — oceniono dwadziescia dwie zmienne w badaniu konsumen-
tow oraz trzynascie zmiennych w badaniu reprezentantow przedsigbiorstw. Pozwolito to na
okreslenie sktadowych (rodzajow kanatéw komunikacji), do ktorych zaliczy¢ nalezy przede
wszystkim kanaty: 1) internetowe, 2) posrednie, 3) posprzedazowe oraz 4) bezposrednie.
Oceng ich znaczenia zaprezentowano na rysunku 2.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 2 pozwalajg na ocen¢ znaczenia zidentyfikowa-
nych sktadowych w zakresie kanalow komunikacji w procesie wspotkreowania wartosci
dla klienta. Uzyskane oceny pozwalaja na hierarchizacje tych kanatow z perspektywy ich
utylitarnosci dla badanych grup respondentow. W przypadku klientéw najwyzsze wartosci
$rednie przypisane zostaly kanalom bezposrednim (OiO: x = 3,54; DTU: x =3,55; UFS:
x =3,38; UMB: x = 3,60). W dalszej kolejnosci wskazane zostaty kanaly internetowe
(010: x =3,05; DTU: x =3,04; UFS: x =3,28; UMB: x = 3,28) oraz posrednie (OiO:
x =291; DTU: x =2,93; UFS: x =2,97). W przypadku rynku ustug mobilnych (UMB)
wyodrebnione zostaty dwa zbiory kanatéw posrednich: tradycyjne (x = 3,08) oraz nowo-
czesne (x = 2,62). Jako najmniej istotne ocenione zostaly kanaty posprzedazowe (OiO:
x =2,69; DTU: x =2,70; UFS: x =2,75; UMB: x =2,85).

Z perspektywy badanych przedsiebiorstw do najbardziej przydatnych kanatéw w pro-
cesie wspotkreowania wartosci dla klienta zaliczone zostaty kanaty bezposrednie i posred-
nie (x = 3,13). Na drugim miejscu przedstawiciele przedsigbiorstw wskazali na kanaty
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Rysunek 2

Znaczenie skladowych w zakresie kanalow komunikacji w procesie wspolkreowania

wartosci dla klienta

KLIENCI

rynek odziezy i obuwia (0iO)

internetowe
4 .

skt.4 - kan.

skt.3 - kan.
posprzedazowe

rynek odziezy i obuwia (0iO)

skt.1 - kan.
internetowe
4

ski4-kan.
posrednie ™.

skt.2 - kan.
posprzedazowe

skt.3 - kan.
bezposrednie

PRZEDSIEBIORSTWA

Zrédto: jak w rysunku 1.
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rynek dobr trwalego uzytku (DTU)

internetowe
4 .

skt.4 - kan.
posrednie

skt.2 - kan.
" posprzedazowe

skt.3 - kan.
bezposrednie

rynek débr trwalego uzytku (DTU)

skt.1 - kan.
internetowe
4 .

skt.5 - kan. -
posrednie < v Sek*'is'_rle(;;e
(tradycyjne) * /oo
skt.4 - kan.
posrednie oo kz}m
(nowoczesne) pospreedazove
skt.1 - kan.
internetowe
4
fJ
skt.3 -kan. /
-kan. skt.2 - kan.
bezposrednie posprzedazowe

i posrednie
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posprzedazowe (x = 2,91), natomiast jako najmniej przydatne uznali kanaty internetowe
(x =2,32).

Na zakres kanatow bezposrednich sktadajg si¢ przede wszystkim: kontakt osobisty (ze
sprzedawca, menadzerem lub pracownikiem), punkt obstugi klienta, punkt reklamacji (ser-
wis) oraz kontakt telefoniczny (np. infolinia lub call center).

Do zbioru kanatow internetowych zaliczy¢ nalezy glownie: dedykowana platforme ko-
munikacji przygotowang przez producenta (np. aplikacja internetowa lub mobilna), strong
www producenta (np. formularz kontaktowy), konto (profil) klienta, poczte elektroniczng
(e-mail), ankiete lub sondaz internetowy, czat lub komunikator internetowy, kanat korpora-
cyjny (np. w serwisie youtube), forum internetowe — zarowno ogélnodostepne (konsumenc-
kie lub w formie bloga), jak i zarzadzane przez producenta oraz media spotecznosciowe
(portal spotecznosciowy — np. fanpage, Facebook, Twitter lub Instagram).

Kategoria posrednich kanatow komunikacyjnych obejmuje zwlaszcza: wiadomosci
SMS, targi, wystawy, pokazy lub konkursy, spotkania w formie ,,drzwi otwartych” oraz
internetowy konfigurator ofert.

Do zbioru kanatéw posprzedazowych zaliczaja si¢ przede wszystkim: ankieta (sondaz)
w punkcie sprzedazy, ksigga gosci (np. ksigzka lub m-ce skarg, wnioskow i sugestii), kontakt
pisemny (np. poczta tradycyjna) oraz rozmowa video (np. videoblog, skype).

Ostatnim krokiem postepowania badawczego byta ocena potencjalnego ryzyka procesu
wspotkreowania wartosci dla klienta — ocenie poddano dwadziescia pig¢ zmiennych w ba-
daniu konsumentoéw oraz dwanascie zmiennych w badaniu przedstawicieli przedsigbiorstw.
Pozwolito to na okreslenie podstawowych obszaréw ryzyka, do ktorego zaliczy¢ nalezy
przede wszystkim ryzyko zwigzane z: 1) akceptacja i rozwojem projektu, 2) sukcesem
rynkowym projektu, 3) bezpieczenstwem autora i/lub projektu, 4) zasobami, 5) relacjami
mi¢dzy zaangazowanymi podmiotami oraz 6) jakoscig wspotpracy. Ocene wyodrebnionych
obszarow ryzyka zaprezentowano na rysunku 3.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 3 umozliwiajg poréwnanie znaczenia sktadowych
w zakresie potencjalnego ryzyka (szans i zagrozen) procesu wspotkreowania warto$ci
dla klienta — przy uwzglednieniu réznych stron relacji oraz specyfiki wybranych rynkow.
Wyzsze warto$ci srednie pozwalaja na identyfikacje potencjalnych szans, natomiast nizsze
warto$ci §rednie oznaczaja nasilanie si¢ potencjalnych zagrozen.

W przypadku rynku odziezy i obuwia (OiO) do obszaréw potencjalnych szans zaliczy¢
nalezy ryzyko: akceptacji i rozwoju (x =3,57), sukcesu rynkowego (x = 3,24) oraz relacyj-
ne (x =3,19). W zbiorze zagrozen mozna natomiast wskaza¢ ryzyko: zasobowe (x = 2,95),
jakosci wspolpracy (x = 2,81) oraz bezpieczenstwa autora projektu (x =2,61).

Na rynku dobr trwatego uzytku (DTU) respondenci do szans zaliczyli ryzyko: akceptacji
irozwoju (X = 3,53), relacyjne (x = 3,16) oraz sukcesu rynkowego i relacyjne (x = 3,11).
Z kolei do zagrozen zaliczone zostato ryzyko: bezpieczenstwa ekonomicznego (x = 2,95)
oraz jakosci wspotpracy i bezpieczenstwa projektu (x = 2,60).
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Rysunek 3
Znaczenie skladowych w zakresie potencjalnego ryzyka procesu wspétkreowania
wartoS$ci dla klienta

KLIENCI

rynek odziezy i obuwia (0iO) rynek dobr trwalego uzytku (DTU)

ski1 - ryz.
akepetacji i rozwoju
4"

skt.1 - ryz.
akceptacji i rozwoju

skL6 - ryz. jakosei . skL.2 - ryz. sukcesu

wspolprac; nkowego
potpracy e € skt.5 - ryz. skt.2 - ryz. sukcesu
bezpieczenstwa < = rynkowego i ryz.
ekonomicznego zasobowe
] skt.3 - ryz.
skL.5 -ryz. - _~ bezpieczenstwa /
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Wspotkreowanie wartosci dla klienta na rynku ustug fitness wiaze sie przede wszystkim
z szansami, do ktorych zaliczone zostalo ryzyko: akceptacji i sukcesu rynkowego (x = 3,54),
relacyjne (x = 3,18) oraz zasobowe (x = 3,09). Wsrdod zagrozen wskazaé nalezy na ryzyko
jakosci wspolpracy (x = 2,72).

Z kolei na rynku ustug mobilnych do szans procesu wspotkreowania wartosci zaliczy¢
nalezy ryzyko: akceptacji i rozwoju, sukcesu rynkowego (x = 3,49) oraz bezpieczenstwa
projektu (x = 3,08). Wsrdd zagrozen wskaza¢ nalezy na ryzyko: zasobowe (X = 2,98),
bezpieczenstwa autora (x = 2,94) oraz jakosci wspotpracy (x = 2,65).

W przypadku badanych przedsigbiorstw do obszaru szans zakwalifikowaé nalezy ry-
zyko: akceptacji i rozwoju (x = 3,19) oraz relacyjne (x = 3,03). Z kolei wsrdd zagrozen
zwrdci¢ nalezy szczegdlng uwage na ryzyko: bezpieczenistwa projektu (x = 2,86), bezpie-
czenstwa autora projektu (x = 2,67) oraz jakoSci wspolpracy (x = 2,36).

Podsumowanie

Glownym celem opracowania byta ocena znaczenia podstawowych sktadowych procesu
wspotkreowania wartosci dla klienta w wybranych jego obszarach. Po zastosowaniu meto-
dy eksploracyjnej analizy czynnikowej wyodrgbnione zostaty sktadowe w zakresach: zaso-
bow klienta wykorzystywanych w procesie wspotkreowania wartosci, kanatow komunikacji
mig¢dzy przedsiebiorstwami a klientami w tym procesie oraz potencjalnego ryzyka z nim
Zwigzanego.

W przypadku zasobow angazowanych przez klienta w proces wspotkreowania warto-
$ci zwrdci¢ nalezy uwage na porownanie ich znaczenia w badanych grupach responden-
tow — z perspektywy klienta ocena oznacza sktonnos¢ do angazowania zasobow, natomiast
z perspektywy przedsigbiorstwa ich przydatnos¢ w badanym procesie. Generalnie wyzsze
oceny w przypadku przedsiebiorstw wskazuja z jednej strony na motywacj¢ do nawigzania
wspolpracy z klientami, natomiast z drugiej na odpowiedzialno$¢ za proces wspotkreowania
wartosci, ktory lezy gtownie po stronie przedsiebiorstw. Dodatkowo zwrdci¢ nalezy uwage
na hierarchie¢ (oceny $rednie) w zakresie wyodrebnionych sktadowych — dla przedsigbiorstw
najcenniejsze w procesie wspotkreowania wartosci okazaty si¢ zasoby rynkowe 1 infor-
macyjne, natomiast w przypadku klientow wystepuje che¢ dzielenia si¢ przede wszystkim
zasobami informacyjnymi — poziom angazowania zasobow rynkowych jest zdecydowanie
nizszy.

W zakresie kanalow komunikacji zaobserwowa¢ mozna réznice w ocenie ich przydat-
nosci w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta. Najwigksza rozbiezno$¢ wystepuje
w przypadku kanatow internetowych, ktore okazujg si¢ najmniej utylitarne z perspektywy
badanych przedsiebiorstw w porownaniu do konsumentow, dla ktorych sg drugie w hierar-
chii, bezposrednio po kanatach bezposrednich. Relatywnie niska ocena kanatéw interne-
towych wskazuje na koniecznoéci budowania, wzmacniania i rozwoju kompetencji w tym
zakresie przez badane przedsiebiorstwa. W przypadku kanatow bezposrednich wystepuje
zgodnos¢ w zakresie oceny ich znaczenia — zostaty ocenione najwyzej przez wszystkie gru-
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py badanych respondentow. Stanowi¢ to moze punkt wyjscia w budowaniu wzajemnych
relacji w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta.

W poroéwnaniu oceny ryzyka procesu wspotkreowania wartosci dla klienta na szczegdlng
uwage zashuguje ryzyko akceptacji i rozwoju, ktore przez wszystkie badane grupy respon-
dentoéw (strony relacji w procesie wspotkreowania) ocenione zostato jako szansa. Podobnie
ocena ryzyka relacyjnego jako potencjalnej szansy dla wszystkich grup badanych respon-
dentow wskazywa¢ moze na pozytywny bilans korzysci i strat — co stanowi¢ moze wazny
czynnik motywacyjny do partycypacji w badanym procesie.

Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych wskazujg na ztozono$¢ decyzji mena-
dzerskich zwigzanych z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta. Wynika to przede
wszystkim z wielowymiarowosci charakteryzowanego procesu oraz dynamiki zmian
zwigzanych zaré6wno z oczekiwaniami zaangazowanych grup interesariuszy, sprowadzaja-
cymi si¢ czgsto do analizy korzysci i kosztow, jak i ze sposobami wzajemnych interakcji.
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Importance of the Components of the Process of Co-Creating Values
for the Customer in the Perspective of Strategical Choices

Summary

The aim of the article is to evaluate the components of the selected areas of val-
ue-co-creation process. In the first part of the article, the value-co-creation concept
is presented. In the second part of the article, the results of empirical research con-
ducted amongst top level managers of medium and large Polish companies and cus-
tomers in the following markets: clothes and shoes, durable goods, fitness services,
and mobile services are presented. The results presentation contains evaluation
of the following research areas: 1) resources involved in the co-creation process,
2) communication channels used in this process, and 3) the potential risk related to
the co-creation process participants.

Key words: client, company, value for the customer, value co-creation.

JEL codes: M00, M20, M30

3Ha4eHHe COCTABHBIX YaCTel MPOLEeCCOB COBMECTHOIO CO3AAHUA
IEHHOCTEH VISl KJIMeHTA B NIePCNeKTHBE CTPAaTern4eCKuX BbIOOPOB

Pe3rome

OcHOBHas TIeJTb Pa3pabOTKH — OI[CHUTH 3HAUYCHUE COCTABHBIX YacTel M30paH-
HBIX c(ep mporecca COBMECTHOTO CO3MAaHMS IEHHOCTEH T KIIMeHTa. B mepBoii
9acTH pa3pabOTKH JaHa XapaKTePHCTHKA KOHIETIIIHH COBMECTHOTO CO3/IaHUS ICH-
HocTel it kinueHTa. [lpencraBunu pesysiabTaTbl SMIMPUYECKUX HMCCICTOBAHHM,
MIPOBEJICHHBIX C MPEACTABUTENSIMH BEPXOBHBIX OPraHOB YIPABIECHHS CPEIHUX
W KPYIHBIX Hpennpustiid B [lonblie, a Takke ¢ KIXCHTaMU Ha W30paHHBIX PhIH-
Kax: OICKIBI U 00YBH, TOBAPOB UTUTEIHHOTO IIOJIB30BaHUS, (PUTHEC-YCIYT U MO-
OmnbHEIX yenyT. [Ipe3eHTarms pe3ynbTaToB KacaeTcsl 3SHA9YCHHS COCTABHBIX YacTei
B cdepax: 1) pecypcoB, BOBIEKaEMBIX KIIMEHTOM B ITPOLIECC COBMECTHOTO CO3/IaHUS
[IEHHOCTEH, 2) KaHaJIOB YTHIMTAPHONW KOMMYHHUKAIIMH B TPOIECCE COBMECTHOTO
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CO3JaHuA I.[eHHOCTCﬁ, a TaKKe 3) NOTCHUHUAJIBHOI'O pUCKaA, CBA3aHHOI'O C YYaCTHHU-
KaMu 3TOTO mporecca.

KmioueBnle cioBa: KJIMCHT, NpeAnpuATHC, HEHHOCTh UId KJIMCHTA, COBMECTHOC
CO31aHKEC I.IeHHOCTCfI JJIA KIIMCHTA.

Konwt JEL: M00, M20, M30
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