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Koncepcja wspoltworzenia wartosci i jej przejawy na rynku
produktow zywnosciowych w opinii konsumentow

Streszczenie

Celem rozwazan jest przedstawienie idei wspottworzenia wartosci oraz proba
oceny jej przejawow wsrod konsumentow produktow zywnosciowych. Artykut ma
charakter badawczy. Badania zostaty przeprowadzone w okresie od kwietnia do
maja 2016 roku wsroéd mieszkancow wojewddztwa matopolskiego. Do zgromadze-
nia materiatu empirycznego wykorzystano metod¢ PAPI. Badania daty odpowiedz
na pytania: jakie, z punktu widzenia konsumentow, mogg by¢ przyczyny zachecania
ich przez producentow do wspotpracy, na czym moze polegac ich udziat we wspot-
tworzeniu oferty rynkowej produktow zywnosciowych oraz co sktaniatoby ich do
wspolpracy z producentami zywnosci. Wyniki badan wskazuja, ze konsumenci
stanowig aktywny, zewnetrzny potencjal przedsigbiorstw, ktory moze zostaé spo-
zytkowany przy wspoéttworzeniu istotnych dla konsumentow wartosci. Wykorzy-
stanie przez producentéw konsumenckiej wiedzy, do§wiadczenia i checi dzielenia
si¢ nimi moze prowadzi¢ do maksymalizowania korzysci zawartych w produktach,
aw efekcie tego sprzyja¢ budowaniu dobrych relacji pomigdzy przedsigbiorstwem
a interesariuszami, jakimi sg konsumenci.

Stowa kluczowe: wspoltworzenie wartosci, konsumenci, produkty zywnosciowe.

Kody JEL: D12, M31

Wstep

W zwyczajowym ujeciu warto$¢ dla klienta oferowana jest przez podazows strone rynku
i 0znacza pewien okreslony zbior korzysci, ktore zyskuje on nabywajac produkty lub ustugi.
Warto$¢ ta ma okre$long strukture i moze by¢ utozsamiana z korzysciami ekonomicznymi,
jakosciowymi, poznawczymi, a takze moze mie¢ posta¢ okreslonych efektow ujawniajacych
si¢ po pewnym czasie, jak rozwoj, czy budowanie wlasnego wizerunku (Iwinska-Knop,
Szymanska 2015, s. 75). Warto$¢ ta decyduje o poziomie odczuwanej przez konsumenta
satysfakcji z uzytkowania dobr lub korzystania z ustug. Jednak na nowoczesnym, dynamicz-
nym rynku zaloZenie to traci na znaczeniu i coraz czgsciej zastgpowane jest przez koncep-
cje wspottworzenia wartosci. W tym innowacyjnym uj¢ciu konsument staje si¢ aktywnym
wspottworcg wlasnych doswiadczefi, stanowigcych podstawe oferowanej na rynku warto-
$ci (Baran 2016, s. 13). Nalezy zaznaczy¢, iz proces wspoltworzenia wartosci jest ztozony
i wielowymiarowy, dlatego trudno o pelna i jednoznaczna identyfikacje obszarow, w kto-
rych zachodzi. Termin ten funkcjonuje w literaturze jako hiperonim, stuzacy do opisywania
szerokiego spektrum dziatan i zaleznosci (Awdziej, Krzyzanowska, Tkaczyk 2016, s. 16).
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Konsument w koncepcji wspoltworzenia wartosci

Problematyka wspottworzenia warto$ci obecna jest w literaturze od momentu ukaza-
nia si¢ publikacji autorstwa Prahalada i Ramaswamy’ego (2000) pt. Co-Opting Customer
Competence. Wedtug tych autoréw, rynek przestaje by¢ tylko miejscem wymiany, z trady-
cyjna, pasywng rola konsumentow jako odbiorcéw dobr i ustug. Cechg wyrdzniajaca nowy
rynek jest to, ze konsumenci staja si¢ zrodlem kompetencji dla przedsiebiorstw. Kompetencje
wnoszone przez konsumentow mozna scharakteryzowac jako posiadanie okreslonej wiedzy
1 umiejetnosei, a takze che¢ uczenia si¢ i eksperymentowania oraz zdolnos$¢ do aktywne-
go dialogu z producentami. Szczegodlnie ta ostatnia cecha powoduje, Ze rola konsumentow,
jako uczestnikow rynku, ewoluuje z odbiorcy oferty rynkowej w kierunku wspotkoordyna-
tora dziatalno$ci przedsiebiorstwa, wspotproducenta i wspotredaktora wartosci (Bartkowiak
2016, s. 6). Za istotne elementy wspdlnego tworzenia wartosci uznaje si¢ doswiadczenie
konsumentow, stopien ich zaangazowania oraz rodzaj interakcji, ktore zachodza migdzy
nimi a producentami (Bendapudi, Leone 2003). Wspottworzenie wartosci jest istotng zmia-
na w dotychczasowych trendach na rynku, dotyczacych zwigzkow miedzy klientem a przed-
sigbiorstwem. Warto$cia nie jest juz sam zbior korzysci, zwigzany z nabywaniem i uzyt-
kowaniem dobr, ale do§wiadczenia, ktorych doznajg konsumenci biorgc czynny udziat we
wspottworzeniu w danym czasie, miejscu i w okreslonych okolicznosciach (Baran 2013,
s. 98). Koncepcja wspoltworzenia wartosci z klientem oznacza, ze przedsiebiorstwa dzie-
la si¢ wtadza i1 kontrolg ze swoimi klientami nad catym tancuchem wartosci (Baran 2016,
s. 21). W tym ujeciu oznacza to wspolprace, poczawszy od tworzenia koncepcji produktow
po ich wprowadzenie do sprzedazy (Zhang, Chen 2008, s. 243). Konsumenci moga aktywnie
uczestniczy¢ w planowaniu dziatan marketingowych zwigzanych z komercjalizacja produk-
tow, by¢ zaangazowani w planowanie dziatan dotyczacych wygladu opakowania oraz ele-
mentow identyfikujacych produkt. Ich sugestie moga by¢ brane pod uwage przy tworzeniu
przekazow promocyjnych (Sojkin i in. 2012).

Charakterystyka metody badawczej

Badania zostaty przeprowadzone w okresie od kwietnia do maja 2016 roku wérod miesz-
kancow wojewddztwa matopolskiego. Do zgromadzenia materiatu empirycznego wykorzy-
stano metode PAPI. W badaniu wziglo udziat 289 respondentéw. Dobor respondentow do
proby miat charakter nielosowy. Kobiety stanowity 55,7% badanych, podczas gdy mezczyz-
ni 44,3%. W probie wyrdzniono trzy grupy wiekowe. Udziat najmtodszych respondentow,
tj. 0sob w wieku do 29 lat wyniost 46,0%. Respondenci w przedziale wiekowym 30-49 lat
stanowili 31,2%, za$§ w wieku powyzej 49 lat — 22,8% badanej proby. Na podstawie wy-
ksztatcenia wyrdzniono trzy grupy, na ktore sktadato si¢ 23,8% badanych legitymujacych
si¢ wyksztatceniem ponizej sredniego, 50,9% respondentow z wyksztalceniem $rednim oraz
25,3% z wyksztalceniem wyzszym.
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RENATA MATYSIK-PEJAS 205

W analizie opisowej wynikow wykorzystano srednig arytmetyczna (M) oraz odchylenie
standardowe (SD). Do poréwnania $rednich ocen dokonanych na skali rangowej przez k —
niezaleznych grup respondentéw wykorzystano analize wariancji ANOVA. W celu ustalenia
statystycznie istotnych réznic miedzy srednimi ocenami wykonano test post-hoc RIR Tukeya.
Przyjety poziom istotnosci dla analiz wynosit 0,05.

Wyniki badan

Producenci zachecaja i inspiruja konsumentow do wspoluczestniczenia w tworzeniu
wartosci, ktore maja dla nich istotne znaczenie. Dzialania te czesto nie wymagaja od konsu-
mentow specjalistycznej wiedzy, a raczej bazuja na ich kreatywnosci i pomystowosci.

Konsumenci mogg tworzy¢ warto$¢ przez wspotprace o roznym zakresie oraz na kazdym
etapie rynkowej aktywnosci przedsiebiorstw. W badaniu ocenie respondentow poddano kilka
potencjalnych alternatyw udziatu konsumentow we wspottworzeniu produktow zywnos$cio-
wych oraz wybranych elementow instrumentarium marketingowego. Poziom oceny zmie-
rzono w pieciopunktowej skali, a uzyskany zakres srednich ocen wahat si¢ od 2,36 do 3,56
(por. wykres 1).

Stosunkowo niskie wartosci $rednie moga oznaczac, ze respondenci uznali, iz nie maja
zbyt duzych mozliwosci wspotpracy przy tworzeniu wartosci, ktorych w efekcie uczest-

Wykres 1

Srednie oceny mozliwego zakresu wspoltworzenia przez konsumentow produktow
zywnoS$ciowych oraz wybranych elementéw instrumentarium marketingowego

Moztiwo$¢ zglaszania smakow | 3,56
Mozliwo$¢ zglaszania receptur | 3,17
Mozliwo$¢ wspottworzenia haset promocyjnych | 2,56
Mozliwo$¢ wspottworzenia nazwy produktu | 2,48
Mozliwo$¢ wspottworzenia spotow reklamowych | 2,45
Mozliwo$¢ wspottworzenia opakowania | 2,36
T T T
0 1 2 3 4

Uwaga: skala 1-5, gdzie 1 — brak mozliwosci wspolpracy, 5 — bardzo duza mozliwo$¢ wspotpracy.
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania.
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nictwa w rynku stajg si¢ odbiorcami. Sposrod przedstawionych do oceny propozycji re-
spondenci najwyzej ocenili mozliwo$¢ zglaszania smakow oraz receptur produktow zyw-
nos$ciowych. Sg to najwazniejsze z punktu widzenia respondentéw obszary wspottworzenia
produktéw zywnosciowych, na ktore chcieliby mie¢ wptyw. Wynika to z faktu, iz smak,
stanowiac sume stymulacji sensorycznych generowanych podczas spozywania produktow
(Przesmycka, Krysiak, Laskowski 2014, s. 14), jest najwazniejsza z determinant wyboru
zywnosci. Ponadto, respondenci widza potencjat wspottworzenia oferty rynkowej z pro-
ducentami w zglaszaniu swoich pomystow na receptury produktow, bedace efektem ich
doswiadczen, preferencji i przyzwyczajen zywieniowych. Wiedza i doswiadczenia konsu-
mentow moga by¢ zrodtem wielu unikalnych pomystoéw. Propozycje konsumentow, ktorymi
chca sig¢ podzieli¢, moga da¢ poczatek rozwojowi nowych produktow, zaspokajajac potrze-
by, ktore dotychczas nie zostaly jeszcze spelnione przez rynek lub poprawiajac aktualnie
dostepng oferte produktow (Hoyer i in. 2010, s. 283).

Najnizszg ocene respondentéw uzyskata mozliwos¢ wspotpracy przy tworzeniu wizual-
nej sfery produktu, czyli opakowania. Cho¢ ma ono istotne znaczenie przy zakupie zywno-
$ci, poniewaz nabywcy czesto kieruja sie¢ wygladem opakowania tworzac na tej podstawie
obraz produktu i jego cech, to prawdopodobnie jest to niezbyt interesujacy obszar dla ich
kreatywnosci.

Przeprowadzona analiza wariancji nie wykazata statystycznie istotnych réznic w ocenie
mozliwego zakresu wspottworzenia produktow zywnosciowych oraz wybranych elementow
instrumentarium marketingowego dokonanej przez kobiety i mezczyzn (por. tabela 1).

Tabela 1

Ocena mozliwego zakresu udzialu we wspoltworzeniu produktow zywnosciowych
oraz wybranych elementéw instrumentarium marketingowego przez konsumentéw
w zaleznoS$ci od cech respondentow — wyniki analizy wariancji

Ple¢ Wiek Wyksztatcenie
Wyszczegolnienie
F P F p F p

Mozliwo$¢ wspottworzenia

opakowania 0,473 0,491 0,884 0,414 0,920 0,399
Mozliwo$¢ wspottworzenia

nazwy produktu 1,437 0,231 0,973 0,379 1,305 0,273
Mozliwosé¢ zgtaszania smakow 0,884 0,348 6,684* 0,001 6,161%* 0,002
Mozliwos$¢ zglaszania receptur 1,791 0,181 1,577 0,208 3,467* 0,033
Mozliwo$¢ wspottworzenia haset

promocyjnych 0,194 0,659 7,729%* 0,000 3,566* 0,029
Mozliwo$¢ wspottworzenia

spotow reklamowych 0,146 0,702 7,955% 0,000 4,117* 0,017

F — warto$¢ wariancji; p — poziom istotnosci.
* Roznice migdzy Srednimi statystycznie istotne na poziomie p < 0,05.
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania.
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RENATA MATYSIK-PEJAS 207

Statystycznie istotne roznice ocen otrzymano biorac pod uwage grupy wiekowe respon-
dentéw. Dotyczylo to mozliwosci zgtaszania nowych smakow (F= 6,684, p < 0,05), ktora
zostata najwyzej oceniona przez osoby w wieku do 29. roku zycia (M=3,789; SD=1,441),
za$ najnizsze oceny uzyskata wsrod osob w wieku powyzej 49 lat (M=3,000; SD=1,539).
Mozliwos¢ wspottworzenia hasel promocyjnych (F=7,729, p<0,05) oraz spotéw reklamo-
wych (F=7,955, p<0,05) takze roznicowata oceny respondentow. W tych przypadkach row-
niez najwyzsze oceny odnotowano w grupie respondentow do 29 roku zycia (odpowiednio
M=2,797; SD=1,307 oraz M=2,714; SD=1,304), najnizsze za$ wérodd 0sob z najstarszej gru-
py wiekowej (odpowiednio M=2,060; SD=1,0162 oraz M=1,967; SD=1,123). Wyniki ana-
lizy wariancji pozwolity zaobserwowac¢, iz poziom wyksztatcenia byt cechg demograficzng
respondentow, ktora najbardziej roznicowata ich oceny w odniesieniu do mozliwosci wspot-
tworzenia produktow zywnosciowych oraz wybranych elementéw instrumentarium marke-
tingowego. Statystycznie istotne réznice migdzy Srednimi ocenami otrzymano w przypad-
ku mozliwos$ci zgtaszania nowych smakoéw oraz nowych receptur. Obie formy wspotpracy
z producentami zywnosci uzyskaly najwyzsze srednie oceny wsrod osob z wyksztalceniem
srednim (odpowiednio M= 3,829, SD=1,387 oraz M=3,313, SD=1,418), najnizsze za$
wsrod osob z wyksztalceniem nizszym niz srednie (odpowiednio M=3,101, SD=1,591 oraz
M=2,782, SD=1,484). Ponadto, statystycznie istotnie rdznity si¢ oceny respondentow uzy-
skane w przypadku mozliwosci wspottworzenia haset promocyjnych oraz spotow reklamo-
wych. Przy czym obie z ewentualnos$ci zostaty najwyzej ocenione przez osoby z wyksztal-
ceniem $rednim (odpowiednio M=2,755, SD=1,279 oraz M=2,342, SD=1,157), najnizej zas$
przez osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym (odpowiednio M=2,646, SD= 1,286
oraz M=2,151, SD=1,186).

Zrozumienie konsumentéw oraz ich potrzeb stanowi punkt wyjscia do generowania no-
wych lub ulepszonych produktow, ktore sg kluczowe dla przemystu spozywczego (Banovi¢
i1in. 2016, s. 2011). Udziat konsumentow w tym procesie moze mie¢ charakter bierny lub
czynny. Funkcja bierna polega na tym, ze przedsi¢biorstwa wprowadzajace nowy produkt do
swojej oferty wykorzystuja do tego wiedze o zachowaniach rynkowych konsumentow. Z kolei
funkcja czynna to forma bezposredniego zaangazowania konsumentow w okreslone sekwen-
cje procesu rozwoju produktu i jego komercjalizacji (Sojkin i in. 2012). Dajac konsumentom
mozliwo$¢ wspottworzenia, firma postrzegana jest jako bardziej otwarta i przyjazna.

Respondenci zapytani o mozliwe powody zachecania konsumentéw do wspotpracy przy
tworzeniu produktow zywnosciowych, na zblizonym poziomie ocenili trzy z nich, tj. rozpo-
znanie przez producentow oczekiwan konsumentow, innowacyjny rozwoj przedsigbiorstwa
oraz popraw¢ jego konkurencyjnosci (por. wykres 2). Przyczyny te sa ze sobg w pewien
szczegblny sposdb powigzane, poniewaz konsumenci stanowia istotne zrodlo kreatywnych
pomystow, wykorzystywanych przez producentow przy tworzeniu innowacyjnych rozwia-
zan (Baran 2016, s. 16), ktore z kolei w obecnych warunkach sg kluczowym czynnikiem
konkurencyjnosci przedsigbiorstw na rynku.

Przeprowadzona analiza wariancji pozwolila na sprawdzenie, czy cechy demograficz-
ne respondentéw (ptec¢, wiek oraz wyksztatcenie) wplywaja na dokonang przez nich ocene
przyczyn zachecania konsumentéw przez producentow zywnosci do wspottworzenia pro-
duktéw (por. tabela 2).
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Wykres 2

Srednie oceny przyczyn zachecania konsumentéw do wspélpracy przy tworzeniu
produktow zywnos$ciowych

Poznanie oczekiwan konsumentow ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 4,22
Innowacyjny rozwdj przedsigbiorstwa | ‘ 4,21
Poprawa konkurencyjnosci przedsigbiorstwa | ‘ 4,18
Nowe trendy konsumenckie | ‘ 3,6
Zaobserwowanie niszy rynkowej | ‘ 3,55
N S S

Uwaga: skala 1-5, gdzie 1 — mato wazna przyczyna, 5 — bardzo wazna przyczyna.
Zrédto: jak w wykresie 1.

Tabela 2

Ocena przyczyn zachecania konsumentow do wspolpracy przy tworzeniu produktow
Zywnosciowych w zaleznos$ci od cech respondentéw — wyniki analizy wariancji

Pte¢ Wiek Wyksztalcenie
Wyszczegdlnienie
F P F P F P

Poznanie oczekiwan

konsumentow 14,957* 0,000 2,834 0,060 0,856 0,425
Nowe trendy konsumenckie 0,757 0,385 3,985% 0,019 0,014 0,986
Poprawa konkurencyjnosci

przedsigbiorstwa 0,982 0,323 5,004%* 0,007 4,688* 0,009
Zaobserwowanie niszy rynkowej 0,187 0,666 1,953 0,144 1,603 0,203
Innowacyjny rozwoj

przedsigbiorstwa 0,003 0,953 2,316 0,100 0,089 0,914

F — warto$¢ wariancji; p — poziom istotnosci.
* Réznice migdzy Srednimi statystycznie istotne na poziomie p < 0,05.
Zrodto: jak w tabeli 1.

W przypadku plci otrzymane wyniki wykazaty istnienie statystycznie istotnych roznic
jedynie w ocenie przyczyny, jaka che¢ poznania przez producentéw zywnos$ci oczekiwan
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konsumentow (F=14,957, p<0,05). Kobiety ocenity ja $rednio na 4,416 (SD=0,841) i byta
to ocena wyzsza od $redniej oceny uzyskanej w grupie mezczyzn (M=3,984 ,SD= 1,057).

Statystycznie istotne roéznice ocen otrzymano rowniez biorac pod uwage wiek respon-
dentéw. Identyfikacje nowych trendéw konsumenckich (F=3,985, p<0,05), jako przyczy-
ne zachecania konsumentéw do wspotpracy, najwyzej ocenily osoby z najmtodszej grupy
wiekowej (M=3,797, SD=0,894), za$ najnizej osoby w wieku 50 lat i wigcej (M=3,409,
SD=0,992). Z kolei poprawe konkurencyjnosci przedsiebiorstw (F=5,004, p<0,05) najwyzej
ocenity osoby w wieku 30-49 lat (M=4,333, SD=0,874), najnizej zas ponownie osoby z naj-
starszej grupy wiekowej (M=3,848, SD=1,279). W pozostalych analizowanych przypadkach
nie odnotowano statystycznie istotnych réznic migdzy $rednimi uzyskanymi w poszczegol-
nych grupach wiekowych respondentow.

Wyksztatcenie respondentow réznicowato poziom s$redniej oceny jedynie w odniesie-
niu do przyczyny, jaka jest poprawa konkurencyjnosci przedsigbiorstwa (F=4,688, p<0,005)
mozliwa do uzyskania dzigki wspotpracy migdzy producentami i konsumentami Zywnosci.
Najwyzszg ocen¢ uzyskano w grupie badanych z wyksztatceniem $rednim (M=4,346939,
SD=0,911517), najnizsza za$§ w grupie badanych o poziomie wyksztatcenia nizszym niz
$rednie (M=3,913, SD=1,159).

Dzigki tatwemu nawigzywaniu relacji ze sprzedawcami, konsumenci zyskali mozliwo$¢
wspoltworzenia produktu i innych istotnych z ich punktu widzenia wartosci. Ich motywacje do

Wykres 3

Srednie oceny powodéw podejmowania przez konsumentéw wspélpracy
przy tworzeniu produktéow zywnosciowych

Konkursy z nagrodami ‘ 4,07
Poprawa jakosci produktu ‘ 4,05
Dzielenie si¢ wiedza ‘ 3,61
Mozliwos¢ wzbogacenia oferty rynkowe;j ‘ 3,40
Dzielenie si¢ pomystami ‘ 3,37
0 I 2 3 4 s

Uwaga: skala 1-5, gdzie 1 — maty wplyw, 5 — bardzo duzy wptyw danego powodu.
Zrodlo: jak w wykresie 1.
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takiej wspotpracy sa roznorodne. Najczgsciej wynikaja z checi stworzenia produktu dopasowa-
nego do swoich potrzeb, czy checi podzielenia si¢ wiedzg. Motywuje ich satysfakcja, uczestni-
czenie w zabawie, a takze czysto ekonomiczne czynniki, jak mozliwos¢ zarobienia pienigdzy lub
otrzymania nagrody lub upominku (Kotler, Kartajaya, Setiawan, s. 25-26). Ten ostatni czynnik
okazal si¢ najwazniejszy dla respondentow w hierarchii powodéw podejmowania wspolpracy
przy tworzeniu produktéw zywnosciowych, uzyskujac srednig ocene 4,07 (por. wykres 3).

Kolejny, wysoko oceniony powod, jakim jest chgé poprawy jakosci produktow, zali-
czy¢ nalezy raczej do przyczyn wynikajacych z krytycznej oceny dostgpnej na rynku oferty
produktow. Dzielenie si¢ wiedzg 1 pomystami, ktére mozna uznaé za przejaw partnerskiej
wspoOlpracy, a nie wymuszonej, oraz niespelniajaca oczekiwan nabywcow oferta rynkowa
zostaty ocenione odpowiednio na 3,61 i 3,37 w pieciostopniowej skali. W przypadku mozli-
wosci dzielenia si¢ pomystami byta to jednak najnizsza uzyskana $rednia ocena.

Przeprowadzona analiza wariancji nie wykazata istotnych statystycznie r6znic w ocenie
powodow podejmowania przez konsumentoéw wspotpracy przy tworzeniu produktow zywno-
sciowych w zaleznosci od plci oraz wyksztalcenia respondentdéw (por. tabela 3).

Tabela 3

Ocena powodow podejmowania przez konsumentéw wspolpracy przy tworzeniu
produktéw zywnosciowych w zaleznosci od cech respondentéw — wyniki analizy wariancji

Ple¢ Wiek Wyksztatcenie
Wyszczegoblnienie
F p F P F P

Konkursy z nagrodami 0,001 0,973 2,453 0,088 0,833 0,436
Dzielnie si¢ pomystami 0,309 0,579 2,040 0,132 0,564 0,569
Dzielenie si¢ wiedza 0,189 0,664 1,776 0,171 2,013 0,135
Mozliwo$¢ wzbogacenie oferty

rynkowej 0,799 0,372 4,307* 0,014 1,841 0,161
Poprawa jakosci produktu 0,073 0,787 1,691 0,186 1,471 0,231

F — warto$¢ wariancji; p — poziom istotnosci.
* Roznice migdzy $rednimi statystycznie istotne na poziomie p < 0,05.
Zrédto: jak w tabeli 1.

W przypadku wieku istotne statystycznie okazaly si¢ jedynie roznice w ocenie powodu,
jakim jest mozliwos¢ wzbogacenia oferty rynkowej. Najwyzsza ocene uzyskano w grupie re-
spondentow w wieku 30-49 lat (M=3,622, SD=1,107), najnizszg za$ w grupie respondentow do
29 lat (M=3,211, SD=1,066).

Podsumowanie

Wspotczesnych konsumentow charakteryzuje rosngca gotowos¢ do aktywnego uczest-
nictwa w procesach tworzenia wartosci. Wspodlpraca ta przybiera formy od dzielenia si¢
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pomystami dotyczacymi produktow po dziatania wspierajace marketingowy wizerunek
produktéw. Przeprowadzone badania pozwolity na ocen¢ mozliwych wariantéw udziatu konsu-
mentow we wspoltworzeniu produktow zywnosciowych oraz wybranych elementéw instru-
mentarium marketingowego. Respondenci uwazaja, ze najwigksze mozliwosci wspotpracy
istniejg w zakresie sugerowania producentom smaku oraz receptury produktéw. By¢ moze
ten obszar wspotpracy wydaje si¢ im najbardziej naturalny, poniewaz bazujg na swoich do-
tychczasowych doswiadczeniach i posiadanej wiedzy. Co ciekawe, badani widzg niewiel-
kie mozliwos$ci wspotpracy przy projektowaniu haset promocyjnych i spotow reklamowych
oraz nazwy produktu i jego opakowania. Te sfery wymagaja znacznie wigkszego zaangazo-
wania z ich strony, a ponadto w mniejszym stopniu przektadaja si¢ na podstawowy atrybut
produktéw zywnosciowych, jakim jest jakos¢. A to wiasnie wptyw na poprawe jakosci pro-
duktow stanowi, wedtug badanych, jeden z zasadniczych motywow podejmowania wspot-
pracy z producentami.

Glownym powodem zachecania konsumentéw do wspolpracy, jest w opinii ankietowa-
nych, rozpoznanie przez producentow oczekiwan nabywcow. Nowe produkty zywnosciowe
muszg zaspokajac¢ aktualne oraz rodzace si¢ potrzeby konsumentow. Konieczne zatem jest
ich tworzenie w oparciu o identyfikacje wymagan konsumentow, poniewaz to oni decyduja
o tym, czy produkty zostang zaakceptowane i odniosg sukces na rynku. Z kolei wprowadza-
nie nowych produktow do oferty, §wiadczy o innowacyjnosci przedsigbiorstw zajmujacych
si¢ produkcjg zywnosci.
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The Concept of Value Co-Creation and Its Symptoms
in the Market of Food Products in the Opinion of Consumers

Summary

The purpose of the article is to present the idea of value co-creation and an at-
tempt to assess its symptoms on the example of consumers of food products. The
article is of the research nature. Research was conducted from April to May 2016
among the inhabitants of the Matopolskie Voivodeship. To collect empirical mate-
rial PAPI method was used. The study provided answers to questions: what kind,
from the consumer point of view, may be reasons for the producers to encourage
them to cooperate, on what their participation in the co-creation of market offers of
food products can rely, and what would encourage them to cooperate with food pro-
ducers. The research shows that consumers are the active external potential of the
business that can be used to create value for consumers. Use of consumer knowl-
edge, experience, and willingness to share them can lead to maximising the benefits
from the product and, as a result, build a positive relationship between the company
and the stakeholders who are consumers.

Key words: value co-creation, consumers, food products.

JEL codes: D12, M31

KoHllenuusi COBMeCTHOI'O CO3IaHHsI LIEHHOCTEH M ee MMPOoABJICHUSA
Ha PbIHKE MPOAYKTOB MUTAHUA IO MHECHUTIO HOTpeﬁﬂTeﬂeﬁ

Pe3iome

Lenb paccyxaeHuil — NPeaCTaBUTh UACI0 COBMECTHOTO CO3J[aHUsI IEHHOCTEH
U TIOTIBITKA OIICHUTH €¢ MPOSIBICHUS CPEIH MOTPEOUTENCH MPOTYKTOB MUTAHUS.
CraTbsl IMEET HCCIIENOBATeIbCKUN XapakTep. OOcienoBaHus ObLTH TPOBEACHEI
B miepuof ¢ ampens 10 Mas 2016 T. cpean xutenell Manomonsckoro BOSBOACTBA.
Jns c6opa smmmpryeckoro Matepuaia ucmons3oBaan Merton PAPL. Obcnenosa-
HMSL JIaJTi OTBET Ha BOIIPOCHI: KAKOBBI, C TOUKH 3PEHHs IOTPeOuTENeH, MOTYT OBITh
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TPUYUHBI TOOYKJICHHS MX TIPOU3BOAUTEISIMH K COTPYIHUYECTBY, B UEM MOXKET 3a-
KITIOYaThCsl UX y9AcTHE B COBMECTHOM (DOPMHPOBAHUH PHIHOYHOTO IPETOKCHHS
HPOIYKTOB ITUTAHMS, & TAKAKE YTO CKIIOHSIIO ObI UX K COTPYJHHUYECTBY C IIPOU3BO-
JIMTEINSIMH [IPOJIYKTOB IUTaHus. Pe3ysbrarsl o0cie[0BaHnii yKa3bIBaOT, 4TO MOTPe-
OuTeny MpeaCTaBIsIOT cOOON aKTHBHBIN BHEITHUN MOTEHIUAN MPEANPUATHH, KO-
TOPBIA MOXET OBITh HCIIONB30BaH MPH COBMECTHOM CO3/IaHUH CYIIECTBEHHBIX JUIS
norpebutenel neHHocTel. Vcnonb30BaHue MPOU3BOAUTEIISIMH TTOTPEOUTEBCKHUX
3HAHWM, ONBITA U XKENIAHUS JEIUThCS UMU MOXKET BECTH K MAKCHMH3AIUH BBITO],
cofepKaluxcsl B MPOAYKTax, B PE3yIbTaTe e CHocoOCTBOBATH (HOPMUPOBAHHUIO
XOPOILUX OTHOLIEHUH MEXY IPEAIPUATHEM U CTEUKXONEPAMU, KOTOPBIMHU SIBIIS-
I0TCSI TIOTPEOUTENH.

KiroueBble c10Ba: COBMECTHOE CO3aHUE LIEHHOCTEH, MOTPEOUTENH, TPOIYKTHI
IIUTaHUAA.

Konw1 JEL: D12, M31
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