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NOWE WYZWANIA W OBSZARZE
TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA -
PROCES WSPOLKREOWANIA WARTOSCI
Z PERSPEKTYWY KLIENTA

Streszczenie: W pierwszej czesci artykulu zaprezentowano koncepcje wspotkreowa-
nia wartosci dla klienta. W drugiej czesci zaprezentowano wyniki badan empirycznych
przeprowadzonych wséréd konsumentéw na wybranych rynkach - odziezy i obuwia,
dobr trwatego uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych w powiecie poznanskim. Pre-
zentacja wynikow koncentruje si¢ na nastepujacych obszarach badawczych: (1) skton-
no$¢ klienta do zaangazowania posiadanych zasobéw w procesie wspotkreowania
wartodci, (2) przydatno$¢ kanaléw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem w przygo-
towaniu lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach, (3) postrze-
gane ryzyko (szanse albo zagrozenia) zwigzane z przygotowywaniem lub modyfikacja
oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach oraz (4) ocena determinantéw zakupu
wplywajacych na zakup, przygotowywanie lub modyfikacje oferty przedsiebiorstwa na
wybranych rynkach.

Stowa kluczowe: klient, przedsiebiorstwo, oferta rynkowa przedsigbiorstwa, warto$¢
klienta, wspdtkreowanie warto$ci dla klienta.

Klasyfikacja JEL: M30.

NEW CHALLENGES IN CREATING VALUE FOR CUSTOMERS -
THE VALUE CO-CREATION PROCESS FROM THE CUSTOMER
PERSPECTIVE

Abstract: In the first part of the article the concept of value co-creation is presented.
The second part of the article contains the results of empirical research conducted in the
following markets in the Poznan area: clothes and shoes, durable goods, fitness services,
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and mobile services. The presentation of the results focuses on the following research
issues: (1) customers’ tendency to participate in value co-creation, (2) the usefulness of
customers’ communication channels in the preparation or modification of a company’s
offering in various markets, (3) the perceived risks (opportunities or threats) connected
with the preparation or modification of a company’s offering in various markets and
(4) an evaluation of purchase determinants that influence the preparation or modifica-
tion of a company’s offering in various markets.

Keywords: customer, company, company’s offering, value for the customer, value co-
creation.

Wstep

Koncepcja wspotkreowania wartoséci dla klienta faczy rézne obszary na-
uki, przede wszystkim z zakresu zarzadzania i marketingu [Doyle 2005],
ale rowniez psychologii — szczegdlnie techniki kreatywnego rozwigzywania
probleméw oraz grupowego podejmowania decyzji, jak réwniez z obszaru
zarzadzania innowacjami oraz metody rozwoju nowego produktu i jego ko-
mercjalizacji [Roser i in. 2009].

Wartos¢ dla klienta jest ztozong koncepcja, przede wszystkim ze wzgledu
na poziom subiektywnosci oraz relatywnosci jej wymiaréw — jest postrzega-
na odmiennie, w zaleznosci od podmiotu dokonujacego ewaluacji, przed-
miotu, czasu oraz celu oceny [Lund 2010]. Powoduje to, ze wspotkreowanie
wartoéci dla klienta jest dynamicznym i interaktywnym procesem spotecz-
nym, wystepujacym miedzy organizacja a jej klientami lub innymi interesa-
riuszami, ktérych partycypacja moze by¢ inicjowana przez przedsigbiorstwo
w roznych fazach procesu tworzenia wartosci dla klienta [Roser, DeFillippi
i Samson 2013].

Role klienta oraz przedsigbiorstwa w procesie tworzenia wartosci ule-
gaja ciaglym zmianom, zaréwno dzigki rozwojowi technologii (zwlaszcza
nowych rozwigzan komunikacyjnych), jak i zmianie w podejsciu menedze-
réw, polegajacej przede wszystkim na korzystaniu z innowacyjnych sposo-
béw integracji zasoboéw obu stron interakcji w celu wspotkreowania wartosci
dla klienta [Saarijdrvi, Kannan i Kuusela 2013]. Tworzy to nowe wyzwania,
zaréwno w wymiarze warto$ci dla klienta, jak i kreacji sposobow strategicz-
nego zarzadzania przedsiebiorstwem w tym obszarze.
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1. Istota procesu wspoltkreowania wartosci

Tworzenie wartosci dla klienta jest, obok przetrwania, przewagi konkuren-
cyjnej oraz uczenia si¢, jednym z gléwnych wymiaréw definiujacych proces
rozwojowy kazdej organizacji [Czakon 2012; Skowron 2013]. Wedlug Ph.
Kotlera kazda transakcja rynkowa jest wymiang wartosci miedzy klientem
i przedsigbiorstwem [Kotler 2005]. W tym kontekscie mozna méwic¢ o dwdch
rodzajach wartosci: wartosci klienta dla firmy oraz wartosci firmy dla klien-
ta. Pierwsza stanowi sume korzysci, ktore uzyskuje firma ze wszystkich stru-
mieni aktywnosci, jakie podejmuje i przejawia wobec firmy klient. Druga
stanowi obszar korzysci klienta, ktéry zaspokajajac swoje potrzeby, osiagajac
zadowolenie i poczucie przynaleznosci do okreslonej grupy odbiorcéw, zdo-
bywa wiedz¢ i doswiadczenie rynkowe ze wspolpracy z organizacja. Staje sie
to zrédlem obustronnej relacji bedacej podstawa modelu biznesu wspoétcze-
snego przedsigbiorstwa [Skowron, 2013; Doyle 2005].

Wspotkreowanie wartosci dla klienta (ang. value-co-creation) jest jedna
z form strategii biznesowej przedsigbiorstwa, polegajaca na kreowaniu i dy-
namicznym zarzadzaniu warto$cig dla klienta przez przedsigbiorstwo i jego
klientéw [Rampen 2009]. Podstawowym zrédlem tej strategii jest dynamika
otoczenia biznesowego przedsiebiorstwa wymuszajaca zmiany m.in. w spo-
sobie tworzenia wartosci dla klienta. Zrédlem tych zmian jest rezygnacja
z jednostronnego zarzadzania wartoscig dla klienta przez przedsigbiorstwo
(budowa wartosci przez przedsigbiorstwo oraz weryfikacja jej atrakcyjnosci
na rynku) w kierunku procesu wspoétkreowania wartosci wspolnie z klien-
tami, ktorego zrodlem sa przede wszystkim jego doswiadczenia [Prahald
i Ramaswamy 2004; Ramaswamy 2008; Leavy 2013]. Rozpoznane priorytety
klienta s podstawa do budowania zasobéw i kluczowych kompetencji orga-
nizacji [Skowron i Skowron 2012].

Zrédtem wieloaspektowosci koncepcji wspdtkreowania wartoéci dla
klienta jest przede wszystkim percepcja jej obszaréw przez poszczegdlnych
uczestnikow procesu wspotkreowania (rysunek 1).

Proces wspotkreowania wartosci dla klienta (rysunek 1) taczy perspek-
tywe klienta z perspektywa przedsiebiorstwa w obszarach: wymiany warto-
$ci (determinanty oferty rynkowej przedsigbiorstwa bedace przedmiotem
procesu wspotkreowania wartosci), zaangazowania zasoboéw (sktonnosé
podmiotéw do partycypacji w procesie wspotkreowania wartosci), metod
komunikacji (mechanizm procesu wspoétkreowania wartosci), poziomu po-
strzeganego ryzyka (zagrozenia lub szanse procesu wspdtkreowania warto-
$ci) oraz specyfiki rynku.
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SPECYFIKA RYNKU
(Value) (Co) ——— (Creation)
. - Przy wykorzystaniu Przy wykorzystaniu
9
Jakie wartoSci, dla kogo? jakich zasobow? jakiego mechanizmu?
— determinanty oferty — sktonnos¢ partycypacji — kanaty komunikacji
rynkowej W procesie W procesie

Ryzyko w procesie wspolkreowania wartos$ci dla klienta

Klient e korzysci klienta * rodzaje zasobow klienta ¢ mechanizm
e wsparcie procesu wlaczonych w proces integracji zasobow
tworzenia wartosci tworzenia wartosci dla klienta z procesami
przez klienta klienta firmy
Firma . korzysci firmy e rodzaje zasobow firmy e mechanizm
e wsparcie procesu wiaczonych w proces integracji zasobow
tworzenia warto$ci przez ~ tworzenia wartosci dla firmy z procesami
firme klienta klienta

Rysunek 1. Sktadowe procesu wspoltkreowania wartosci dla klienta

Zrédlo: Na podstawie: [Saarijirvi, Kannan i Kuusela 2013]

Podstawowg konsekwencja charakteryzowanego procesu jest to, ze klien-
ci przestaja by¢ biernymi odbiorcami oferty rynkowej przedsigbiorstwa,
a staja sie aktywnymi uczestnikami proceséw ksztaltujacych strategie biz-
nesowg organizacji poprzez udostgpnienie zasobow wiedzy, doswiadczenia
i kreatywnosci [Tapscott i Williams 2006].

2. Proces wspotkreowania wartosci z perspektywy klienta
w $wietle badan empirycznych

Podstawowym celem opracowania jest identyfikacja oraz okreslenie waz-
nosci czynnikéw determinujacych proces wspoétkreowania wartoséci z per-
spektywy klienta na wybranych rynkach - odziezy i obuwia, dobr trwalego
uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych'. Zrédlem oceny sa wyniki badan
empirycznych przeprowadzonych w pierwszej potowie 2014 roku®. Identy-

! W tekscie opracowania wystepuja skroty: OiO - rynek odziezy i obuwia, DTU - rynek
dobr trwalego uzytku, UF - rynek ustug fitness oraz UM - rynek ustug mobilnych.

> Zakresy badan empirycznych: (1) podmiotowy - konsumenci na wybranych ryn-
kach (odziezy i obuwia, dobr trwalego uzytku, ustug fitness oraz ustug mobilnych),
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fikacja czynnikéw determinujacych podstawowe obszary procesu wspot-

kreowania wartosci zostala dokonana przy wykorzystaniu metody grup

fokusowych, a ostateczne zbiory determinantdéw ustalono przy uzyciu me-
tody ekspertow. Pozwolito to na okreslenie zbioréw czynnikéw w zakresach:

- sklonnosci klienta do zaangazowania posiadanych zasobéw w procesie
wspotkreowania wartosci,

- przydatnos$ci kanaléw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem w przy-
gotowaniu lub modyfikacji oferty przedsigbiorstwa na wybranych ryn-
kach,

- postrzeganego ryzyka (szans lub zagrozen) zwigzanego z przygotowywa-
niem lub modyfikacja oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach,

- determinantéw zakupu wplywajacych na zakup, przygotowywanie lub
modyfikacje oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach.

Takie podejscie pozwala na poréwnanie charakterystyki wybranych
obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta z uwzglednieniem
specyfiki wyodrebnionych rynkéw. Moze to stanowi¢ podstawe kreowania
strategii biznesowej przedsiebiorstwa w omawianym obszarze. Pomiar tych
elementow przeprowadzono przy uzyciu pigciostopniowej skali Likerta®.

Pierwszym obszarem postepowania badawczego byla ocena sklonnosci
zaangazowania zasobow, bedacych w dyspozycji klienta, w proces wspotkre-
owania warto$ci. Ocenie zostaly poddane dwadziescia dwie zmienne, kto-
rych znaczenie na wybranych rynkach zaprezentowano na rysunku 2.

Wyniki zaprezentowane na rysunku 2 pozwalajg na wskazanie zbioru
zasobow klienta najchetniej angazowanych w proces wspétkreowania war-
tosci. Zaliczaja si¢ do nich przede wszystkim: (9) dos§wiadczenia i wrazenia

z uzytkowania produktu - oceny, uwagi, sugestie (i € <3,25(0i0); 2,79(UF)>);

(2) przedmiotowy — uwarunkowania ksztattujace proces wspotkreowania wartosci dla klienta
oraz wybory konsumencie na wybranych rynkach, (3) przestrzenny — miasto Poznan oraz
powiat poznanski, (4) czasowy — pierwsza polowa 2014 roku. Wielko$¢ proby badawczej
wyniosta 988 obserwacji. Dobdr proby mial charakter kwotowy (uwzglednione cechy: ple¢,
wiek, miejsce zamieszkania). Analiza uzyskanych wynikéw zostata przeprowadzona przy wy-
korzystaniu programu IBM SPSS Statistics ver. 21.

> Wartosci na skali Likerta w pytaniach dotyczacych: (1) skfonnosci zaangazowania za-
sobow przez klienta oraz (2) przydatnosci kanaléw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem
w procesie wspdtkreowania warto$ci zdefiniowane zostaly w nastepujacy sposob: 1 - zdecy-
dowanie nie, 2 - raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 - raczej tak 5 - zdecydowanie tak. Z kolei
w przypadku pytania dotyczacego (3) postrzeganego ryzyka (szans lub zagrozen) zwiazanych
z przygotowaniem lub modyfikacja oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach wykorzy-
stano skale Likerta z odpowiedziami: 1 - zdecydowanie zagrozenie, 2 - zagrozenie, 3 - ani
szansa, ani zagrozenie, 4 — szansa, 5 — zdecydowanie szansa.



14 Pawel Bartkowiak

(10) spostrzezenia lub sugestie dotyczace oferty przedsigbiorstwa
(ie<3,15(0i0);2,72(UF)>); (11) testowanie produktu lub technolo-

gii — ocena nowych propozycji przedsiebiorstwa (i € <3,14(Oi0); 2, 72(UF)>);
(20) informacje o preferencjach - motywacji i upodobaniach

(Xe<3,00(0i0);2,70(UF)>); (21) informacje o postrzeganiu rynku - po-
trzebach klienta (i IS <3,02(Oi0>; 2,67(UF)>) oraz (22) informacje o stylu zy-

cia — zwyczajach konsumenckich (i e<3,00(°i°); 2,71(UF)>). Czynniki te s3

zwigzane przede wszystkim z doswiadczeniami klienta zwigzanymi z ofertg
konkretnego przedsi¢biorstwa.

Z kolei do zbioru zasobow klienta, ktére respondenci zadeklaro-
wali jako najrzadziej angazowane w proces wspolkreowania wartosci,
nalezy zaliczy¢ przede wszystkim: (05) zaangazowanie finansowe klien-

ta (ie<2,01(Oio);1,91(UF;UM)>); (03) podanie danych personalnych

(i IS <2,27(Oi0); 2,109 >), (07) promowanie oferty przedsiebiorstwa -
np. prowadzenie fanpagea, bloga, strony www (i IS <2,41(Oi0); 2,20'9F) >),
(18) informacje o mozliwosciach finansowych - okreslenie funduszu klienta

(i € <2,51(Oi0); 2,26 >) oraz (12) zaangazowanie lub wspolpraca w projek-

tach przedsiebiorstwa (i IS <2,59(Oio); 2,330 >)

Kolejnym etapem postepowania badawczego bylo poréwnanie wartosci
$rednich (znaczenia) czynnikéw determinujgcych skfonnos¢ zaangazowania
zasobow klienta w proces wspotkreowania wartoséci na wybranych rynkach,
do ktérego wykorzystano metode jednoczynnikowej ANOVY (tabela 1).

Wyniki zaprezentowane w tabeli 1 pozwalajg na identyfikacje statystycz-
nie istotnych réznic miedzy srednim poziomem sklonnosci zaangazowania
zasobow klienta w proces wspoétkreowania wartosci na wybranych ryn-
kach - tylko w zakresie jednego z zasobow (05 - zaangazowania finanso-
wego klienta) nie odnotowano wystepowania rozbieznosci. Nalezy zwrécic¢
uwage na prawidlowos¢ polegajaca na najnizszej sktonnosci zaangazowania
zasobow klienta na rynku ustug fitness. Moze to wynika¢ z rozbieznosci
w poziomie wiedzy lub do$wiadczenia, koniecznych do wspotkreowania
oferty na rynku ustug fitness, wystepujacych pomigdzy nabywcami a kadra
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Czynnik Odziez 1 obuwie Dobra t. uzytku Uslugi fitness Uslugi mobilne
0i0 DTU UF UM
(01) 298 2,83 2,51 2,68
02) 275 2,72 2,43 2,62
(03) 227 2,20 2,10 2,12
(04) 263 2,51 2,33 2,41
(05) 201 1,96 1,91 1,91
(06) 298 2,93 2,67 2,80
(07) 241 231 2,20 2,25
(08) 295 2,87 2,58 2,68
09) 325 3,20 2,79 3,02
(10) 3,15 3,04 2,72 2,92
(11) 314 3,10 2,72 2,95
(12) 259 2,55 2,33 2,46
(13) 272 2,66 2,37 2,56
(14) 262 2,51 2,28 2,43
(15) 275 2,62 2,30 2,52
(16) 265 2,51 2,33 2,45
(17) 275 2,66 2,45 2,58
(18) 231 2,49 2,26 2,38
(19) 294 2,85 2,67 2,77
(20) 3,00 2,94 2,70 2,84
(1) 302 2,94 2,67 2,82
(22) 300 2,93 2,71 2,81

(01) aktywna komunikacja, (02) pasywna komunikacja, (03) dane osobowe, (04) czas, (05) zaangazowanie
finansowe, (06) referencje i rekomendacje, (07) promowanie (reklama), (08) wiedza i umiejetnosci,
(09) doswiadczenia (oceny), (10) spostrzezenia (sugestie), (11) testowanie produktéw, (12) wspélpraca
w projektach, (13) rozw6j nowych produktow, (14) rozwdj oferty uzupetniajacej, (15) projektowanie (de-
sign) produktéw, (16) propozycja sposobéw promocji, (17) propozycja form obstugi klienta, (18) ocena
funduszu klienta, (19) informowanie o hobby (pasjach), (20) informowanie o preferencjach, (21) infor-
mowanie o postrzeganiu rynku, (22) informowanie o stylu zycia

Rysunek 2. Sklonno$¢ zaangazowania zasobow klienta w proces wspotkreowania

wartos$ci na wybranych rynkach
Zrédto: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych
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Tabela 1. Poréwnanie sklonnosci zaangazowania zasobow klienta w proces
wspotkreowania warto$ci na wybranych rynkach

Zasoby klienta - Rynek ANOVA
0i0 | |DTU UF uM | F/p

(01) aktywna komunikacja 2,984 > 12,833 | > [2,51'| <|2,68%|24,400%**
(02) pasywna komunikacja 2,752 | = (2,72 > |2,43" | <|2,62%| 12,978%**
(03) dane osobowe 2,277 | =(2,20%|>|2,10" | = |2,12"| 4,210%**
(04) czas 2,63 [>]2,512> (2,331 [ = [ 2,41 | 11,305%**
(06) referencje i rekomendacje 2,983 [ = (2,933 >2,67"'|<|2,80%| 12,615%**
(07) promowanie (reklama) 2417 = [2312]> ][220 [= [ 2,25 4,983%*
(08) wiedza i umiejetnosci 2,95%| = (2,877 | > 2,58 | = |2,68' | 16,963%**
(09) doswiadczenia (oceny) 3,253 = [3,20° | >]2,79" | < 3,022 | 24,916%**
(10) spostrzezenia (sugestie) 3,153 | = (3,043 | > 2,72 | < (2,922 | 19,937*%**
(11) testowanie produktow 3,143 | = [ 3,10° | > | 2,72" | <|2,95%| 19,569%*3*
(12) wspolpraca w projektach 2,592 | = |2,55%| > 2,33"| <|2,46%| 8,7721%**
(13) rozw6j nowych produktow 2,723 | = |2,66° | > |2,37"| <|2,56%| 14,995%**
(14) rozwoj oferty uzupetniajacej 2,623 | >12,512| > [2,28" | <|2,432| 13,643%**
(15) projektowanie (design) prod. 2,753 [ >12,62%|>(2,30" | <|2,52%|21,873%**
(16) propozycja sposoboéw promocji 2,653 |>12,51%|>2,33"| <|2,45%|10,888%**
(17) propozycja form obstugi klienta 2,75% > 12,667 | > |2,45"| <|2,582| 10,385%**
(18) ocena funduszu klienta 2,51 | = (2,493 | >[2,26" | <|2,382| 9,111%***
(19) informowanie o hobby (pasjach) 2,943 | > 12,852 > [ 2,67" | <|2,77*| 7,737***
(20) informowanie o preferencjach 3,00° [ = (2,94 >(2,70" | < [2,84%| 9,953%**
(21) informowanie o postrzeg. rynku 3,023 | = 2,943 >|2,67"|<]2,82%|13,264%**
(22) informowanie o stylu zycia 3,002 | = (2,932 > 271" | =|2,81"| 9,027%**

Rynek: OiO - odziezy i obuwia; DTU - débr trwalego uzytku; UF - ustug fitness; UM - ustug mobilnych;
F — warto$¢ statystyki F; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zrédlo: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

swiadczaca ustugi — np. trenerem personalnym. Zdecydowanie najczesciej
konsumenci deklarowali che¢¢ angazowania posiadanych zasobéw w proces
wspotkreowania warto$ci na rynkach dobr materialnych - odziezy i obuwia
oraz dobr trwalego uzytku.

Kolejnym krokiem postepowania badawczego byla ocena przydatnosci
kanatéw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem w przygotowaniu lub mo-
dyfikacji oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach. Ocenie poddano
dwadziescia dwie zmienne, ktorych znaczenie na wybranych rynkach zapre-
zentowano na rysunku 3.
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Czynnik Odziez 1 obuwie Dobra t. uzytku Uslugi fitness Uslugi mobilne
0i0 DTU UF UM
01) 318 3,17 3,08 3,36
(02) 347 343 3,34 3,53
(03) 291 2,94 2,94 3,09
(04) 3.1 3,10 3,04 3,19
(05) 2,74 2,74 2,68 2,77
(06) 239 2,42 2,41 2,47
07) 219 2,22 2,19 2,29
(08) 250 2,55 2,57 2,58
(09) 3,05 3,07 2,99 3,07
(10) 297 3,02 2,93 3,01
(11) 3,10 3,08 3,15 3,13
(12) 292 2,90 2,86 2,92
(13) 348 3,50 3,40 3,47
(14) 2770 2,72 2,74 2,72
(15) 270 2,74 2,60 2,70
(16) 354 3,58 337 3,60
(17) 367 3,69 3,08 3,63
(18) 321 3,25 3,05 3,40
(19) 258 2,53 2,53 2,71
(20) 3,09 3,11 2,91 3,00
(21) 288 2,94 2,98 2,87
(22) 270 2,77 2,66 2,88

(01) dedykowana platforma, (02) strona www producenta, (03) konto (profil) klienta, (04) poczta elek-
troniczna, (05) sondaz internetowy, (06) komunikator internetowy, (07) video-rozmowa, (08) kanat kor-
poracyjny youtube, (09) forum internet. (ogélnodostepne), (10) forum internet. (producenta), (11) portal
spolecznoéciowy, (12) sondaz w punkcie sprzedazy, (13) kontakt z personelem sprzedazy, (14) ksiega
godci, (15) poczta tradycyjna, (16) punkt obstugi klienta, (17) punkt reklamacji, (18) infolinia, (19) SMS,
(20) targi/wystawy, (21) drzwi otwarte, (22) internetowy konfigurator ofert

Rysunek 3. Przydatnos¢ kanaléw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem
w przygotowaniu lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach

Zrédlo: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych
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Wyniki zaprezentowane na rysunku 3 pozwalaja na hierarchizacje
kanatéw komunikacji klienta z przedsiebiorstwem w perspektywie ich
przydatnosci w procesie wspdtkreowania wartosci dla klienta. Wsrod
najbardziej przydatnych kanaléw respondenci wskazali przede wszyst-

kim na: (17) punkty reklamacji lub serwisu (ie<3,69(DTU);3,08(UF) >),

(16) punkty obstugi klienta (ie <3,6O(UM); 3,37(UF)>); (13) kontakt osobi-
sty — ze sprzedawcg, menedzerem lub innym pracownikiem przedsigbiorstwa
(i € <3,50(DTU); 3,4O<UF)>); (02) strony WWW producenta — np. formularz

kontaktowy (i IS <3,53(UM); 3,34<UF)>) oraz (01) dedykowang platforme ko-
munikacji, przygotowana przez producenta — np. aplikacja internetowa lub
mobilna (% & (3,36'"";3,08")).

Na przeciwleglym biegunie znalazly si¢ natomiast: (07) videorozmo-

wa — videoblog lub skype (ie <2,29(UM);2,19(010;UF)>); (06) czat lub inny
komunikator internetowy (ie<2, 47(UM); 2,39<Oi0)>); (08) kanal kor-

poracyjny w serwisie youtube (ie<2,58(UM);2,50(OiO)>) oraz (19) SMS

(i € <2,71(UM); 2,53 >)

Nastepnie obszarem podstepowania badawczego byto poréwnanie war-
tosci $rednich (znaczenia) w zakresie przydatnosci kanaléw komunikacji
klienta z przedsiebiorstwem w procesie przygotowania lub modyfikacji ofer-
ty przedsigbiorstwa na wybranych rynkach (tabela 2).

Wyniki w tabeli 2 zostaly ograniczone do prezentacji statystycznie istot-
nych réznic migdzy przydatnoscig kanaléw komunikacji na wybranych ryn-
kach, co pozwolilo na wskazanie réznic w zakresie dziewigciu z nich. Podobnie
jak w obszarze skfonnosci do zaangazowania przez klienta zasobéw w procesie
wspodtkreowania wartosci, najnizej oceniona zostala przydatnos¢ kanalow ko-
munikacji w zakresie rynku ustug fitness. W tym przypadku szczegélnego
znaczenia nabiera rola bezposredniego kontaktu z personelem ustugodawcy,
podobnie jak ma to miejsce w zakresach pozostatych analizowanych rynkéw.

Kolejnym obszarem badan byla ocena postrzeganego ryzyka (szans
lub zagrozen), zwigzanego z przygotowywaniem lub modyfikacja ofer-
ty przedsiebiorstwa na wybranych rynkach. Na etapie grup fokusowych
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Tabela 2. Poréwnanie przydatnosci kanaléw komunikacji klienta z przedsi¢bior-
stwem w przygotowywaniu lub modyfikacji oferty przedsiebiorstwa na wybra-
nych rynkach

Zasoby klienta - Rynek ANOVAF
0io| [pru| [ UF UM /p

(01) dedykowana platforma 3,18'"| = (3,17 = |3,08'| < [3,36%| 7,638%*%**
(02) strona www producenta 3,477 | = 3,432 > |3,34'| < |3,53? 3,549*
(03) konto (profil) klienta 291" = [2,94'| = |2,94'| < |3,09% 3,897%*
(16) punkt obstugi klienta 3,54%| = 3,582 > |3,37"| < |3,60%| 7,467%%*
(17) punkt reklamacji 3,67%| = 3,697 > |3,08'| < |3,632| 58,128%**
(18) infolinia 3,21%| = (3,252 > |3,05"| < |3,40°| 13,308%**
(19) SMS 2,58 = 2,531 = [2,531 | < [2,712]  4,614%*
(20) targi/wystawy 3,09 = [3,112| > |2,91'| = [3,00"| 5,275%**
(22) internetowy konfigurator ofert 2,70' | = (2,77 = |2,66' | < |2,88%| 5,552%%*

Rynek: OiO - odziezy i obuwia; DTU — débr trwalego uzytku; UF — ustug fitness; UM - ustug mobilnych;
F — warto$¢ statystyki F; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zré6dto: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

zidentyfikowanych zostalo dwadziescia pie¢ zmiennych - obszaréw poten-
cjalnego ryzyka (rysunek 4).

Wyniki zaprezentowane na rys. 4 pozwalajg na okreslenie zbioréw zagro-
zen oraz szans zwigzanych z procesem wspotkreowania wartosci dla klienta.
Do zbioru zagrozen nalezy zaliczy¢ przed wszystkim: (14) ryzyko przejecia

projektu przez konkurenta (i IS <2,37(DTU;UF); 2,35 >), (12) ryzyko naru-
szenia dobr osobistych przez przedsigbiorstwo (§e<2,39(010); 2,35(UM)>);
(06) ryzyko jakosci interakeji z producentem, zwigzane m.in. z ignorowa-

niem klienta przez organizacje (K IS <2,63(DTU); 2,56"P >), (21) ryzyko ano-

nimowosci autora projektu (ie<2,73(OiO;UM);2,70(DTU;UF)>); (20) ryzyko
zaangazowania finansowego — konieczno$¢ partycypacji w kosztach procesu
wspotkreowania wartodci dla klienta (i € <2,80(Oio); 2,76 >), (11) ryzyko
kontrolowania autora lub klienta projektu wspoétkreowania wartosci przez

przedsiebiorstwo (ie <2,82(Oio; DTU);2,78(UM)>) oraz (13) ryzyko poszano-

wania prawa wlasnosci do projektu (i € <2,83(0i0); 2,81°W >)
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Czynnik odziez i' obuwie dobra t. uzytku uslugi fitness uslugi mobilne
0io0 DTU UF UM
(0 1 ) 3,49 3,45 3,42 3,47
(02) 3,58 351 3,44 3,51
(03) 3,51 3,48 341 3,44
(04) 3,62 3,60 3,50 3,57
(05) 3,44 3,42 336 337
(06) 2,62 2,63 2,56 2,60
(07) 3,02 3,05 2,94 2,98
(08) 3,25 323 3,15 3,18
(09) 3,25 325 3,19 324
(10) 2,99 3,02 291 3,00
(11) 2,82 2,82 2,79 2,78
(12) 239 236 236 235
(13) 2.83 2,82 2,82 2,81
(14) 2,36 2,37 237 235
(15) 2,95 295 291 297
(16) 3.60 3,61 3,49 3,52
17) 3.21 323 3,18 3,22
(18) 3,27 308 3,20 323
(19) 3,07 3,08 3,00 3,05
(20) 2,80 279 2,76 2,78
(20 2,73 2,70 2,70 2,73
(22) 2,98 3.01 295 2,99
(23) 301 3,03 2,96 301
(24) 331 345 343 345
25 3% 361 3,56 362

(01) ryzyko zaint. proj. przez przeds., (02) ryzyko elastycznosci przeds., (03) ryzyko akcept. proj. przez przeds., (04) ryzyko
zaint. proj. przez klienta, (05) ryzyko speln. oczekiwan przeds., (06) ryzyko interakgji z przeds., (07) ryzyko intens. kon-
taktow z przeds., (08) ryzyko zaufania miedzy podmiot., (09) ryzyko realizacji zobowigzan, (10) ryzyko formalizacji re-
lacji, (11) ryzyko kontroli aut. projektu, (12) ryzyko naruszenia débr osobistych, (13) ryzyko prawa wiasnoéci do proj.,
(14) ryzyko przejecia proj. przez konk., (15) ryzyko udziatu w komercj. proj., (16) ryzyko powodzenia projektu, (17) ry-
zyko wiedzy przedst. przeds., (18) ryzyko wiedzy autora projektu, (19) ryzyko zaangazowania czasowego, (20) ryzyko
zaangazowania finansow., (21) ryzyko anonimowosci autora proj., (22) ryzyko bezpieczenstwa/poufn. proj., (23) ryzyko
odpowiedzialnoéci za proj., (24) ryzyko poczucia wartosci, (25) ryzyko rozwoju osobistego

Rysunek 4. Postrzegane ryzyko (szanse albo zagrozenia) zwigzane z przygotowy-
waniem lub modyfikacja oferty przedsi¢biorstwa na wybranych rynkach

Zré6dto: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych
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Z kolei do zbioru potencjalnych szans nalezy zakwalifikowa¢ przede
wszystkim: (04) ryzyko zainteresowania projektem ze strony potencjalne-
go klienta Ee(<3,62(0i0);3,50(UF)>); (25) ryzyko rozwoju osobistego au-

tora projektu (ie <3,62(UM); 3, 56(UF)>); (16) ryzyko powodzenia projektu
(§e<3,61<D ", 3,49(UF)>); (02) ryzyko elastycznoci oraz otwartosci pro-
ducenta na nowe projekty (ie<3,58(0i0);3,44(UF)>); (03) ryzyko akcep-

tacji (oceny) projektu przez przedsigbiorstwo (ie<3,51(0i0);3,41(UF)>)

oraz (24) ryzyko poczucia wartosci i wiary w swoje mozliwosci
(xe(3,51093,437)).

Poréwnanie postrzeganego ryzyka (szans lub zagrozen) zwigzanego
z przygotowywaniem lub modyfikacja oferty przedsigbiorstwa pozwolito na
identyfikacje trzech, statystycznie istotnych réznic miedzy badanymi rynka-
mi (tabela 3).

Tabela 3. Poréwnanie postrzeganego ryzyka (szansy albo zagrozenia) zwiazane-
go z przygotowywaniem albo modyfikacja oferty przedsiebiorstwa na wybranych
rynkach

Zasoby klienta Rynek ANOVA
0i0| |DTU| | UF um | F/p
(02) ryzyko elastycznosci przeds. 3,58 | = |3,51%|>|3,44" | <[3,512| 2,956*
(10) ryzyko formalizacji relacji 2,99 | = 3,022 |>[291' | <|3,00°| 2,790*
(16) ryzyko powodzenia projektu 3,60* | ~ {3,612 | >|3,49' | = | 3,52" | 2,789*

Rynek: OiO - odziezy i obuwia; DTU - ddbr trwalego uzytku; UF - ustug fitness; UM - ustug mobilnych;
F — warto$¢ statystyki F; p — poziom istotnosci; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zrédlo: Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Ostatnim obszarem postepowania badawczego byta ocena roli (znacze-
nia) czynnikéw wplywajacych na zakup produktéw (towaréw lub ustug) na
wybranych rynkach w procesie przygotowywania lub modyfikacji oferty
przedsiebiorstwa. Uzyskane wyniki zostaty zaprezentowane na rysunku 5. Po-
zwalajg one na okreslenie czynnikéw determinujacych wybor produktéw na
wyodrebnionych rynkach, w zakresie ktérych respondenci zadeklarowali



9Ll
061
0°IC
LTT
8T¢C
S
99T
9°sT
€9
0°LT

9°LT

1°CS

0°IL

MOJURIY YoAfels
B[P 19SAZ10% 9MO¥IepOp

BIUAIY B3NISqo

Sngsn gsodyel

Amowun 9s503sAz1fozid
10018 331S8Z
elouerems3

afoowoxd

MO
[oAfe)Is e[p A119J0 DjunIem

yozpbkzin ; Snysn
eruemosueury Aqosods

Amown [ezpox

Sngsn Ay

Amown eruemI) sezo
Amown pyunIem
yozphbzin vuod

3nysn eUdO

ujiqow ISnjs)

961 [ 9zZ1dum dueMOZAYeWI[Y
L0T . nqnpy| eroIemjo Auizpog
01T . U9Z0IM9 1I0JUIOY]
] 2
91T i ouIejIues Djuem
0°€T I 93(ez weiSouourrey
8vT i njauosiad aloeyyeMy
61T i Aupeuosiad 1ouan
] e
76T | njauos1ad younsoys
9°0¢ i AIqN[Y M BISJSOUE
81 I afoowoxd
0Ly . Amown punIem
6°LYy - Amorosourefo] wesSord
€89 i gngsn Budod

Ssamy Wwim n

9yl

6

—

129!
LT

'L

—

¢

S8l1
6°0C
vIC
17T
YT
o€
S've
L°8¢
6°8¢

0TL

yohuzofidws yepeq yoLuozpemoidszid simerspod eN :0ppo1z

(% M) emyszorqdrspazad 11950 1oeqyLpowr
qn eruem£imoyo34zid arsavoxd m yoeyulr yolueiqim eu mopmnpoird dmyez eu yolotlemApdm moqruuszo ejoy *s younsdy

[ Kmesdeu
[ourenjuomo 3zsoy

I npnpoid
1foejeordsyo 1zsoy|

‘poad
Juzomyd2) Anawered

(Djuniem
‘osouddysop) simIos

BIUQIY ©3NJSqO

I ‘poid z erueisAzioy

omisuazoardzaq

I wadnyez
pazid -poid mysa) [zowr

npnpoid 9soujeuoloyuny

npnpoid gsoyewAznAm
I ‘poid moimz
/ AuerIAm 9$OMI[ZOW
.:t_:_uoa

osopemn / 9sodel

np[npoid ysouddisop

npnpoid elouerems

ndnyez 9souysAzioy

npnpoid euoo

mY)AZn 033femI) eIqo(q

6l
661
0°cT
TV

TSt

gee
v'Ly

TLL

[ nypnpoid

erueuoyAm qosods
.%@oh%éw

105320 yoAuur op ‘sedop
..voa osouyepAzid

/ adzoeuzozid

npnpoid uSisap / pe3Am

I npnpod
omemosedop / Jenuzos

nppoid 9soureuofoyuny
npoydop woizod

np[npoid o]0y

I npnpoid

BUIUEY) / JeLIOjew

I BIuUBMOYIAZN
110JWOY / BPOTAM

ndnyez 9sousAzioy

np[npoid efouerem3

i npnpoxd
9sopemI) / 9sodel

Kuooozid / ofooword

npnpoid euoo

A1MNqo 1 Z31ZPO



Nowe wyzwania w obszarze tworzenia warto$ci dla klienta 23

che¢ partycypacji w procesie wspotkreowania wartosci dla klienta. W za-
kresie wszystkich wyodrebnionych rynkéw na pierwszym miejscu znalazla
sie cena produktu (towaru lub uslugi). Niemniej jednak kolejne czynni-
ki pozwalaja na wskazanie réznic rynkowych w zakresie wspétkreowania
wartoéci dla klienta. Do zbioréw pozostalych czynnikéw nalezy zaliczy¢
przede wszystkim:

- narynku odziezy i obuwia — promocje (przeceny, gratisy lub karty raba-
towe), jakos$¢ (wytrzymalos¢ i trwalos$¢ produktu), gwarancja produktu
oraz korzystnos¢ zakupu (relacja cena do jakos$¢ produktu);

- na rynku débr trwaltego uzytku - korzystnos$¢ zakupu (relacja cena do
jako$¢ produktu, funkcjonalnos¢ produktu), gwarancja produktu (okres,
warunki gwarancji), dostepnos¢ produktu (czas realizacji zamowie-
nia) oraz jako$¢ i wykonanie produktu;

- narynku ustug fitness — program lojalnosciowy (karnet, konto, karta, ko-
rzy$ci stalego klienta), warunki umowy (czas trwania, rodzaje karnetow),
promocje (opusty lub rabaty) oraz atmosfera w czasie zaje¢;

- na rynku ustug mobilnych - ceny urzadzen (telefonéw, tabletow, kom-
puteréw, modemoéw itp.), warunki umowy (przejrzystos¢, dokonywanie
zmian, kary umowne, odstgpienie od umowy lub jej wypowiedzenie),
czas trwania umowy (waznos$¢ konta), limity ustug (minut, SMSow,
transferu danych, realizacja ustug nielimitowanych).

Podsumowanie

Celem artykulu byla prezentacja oraz ocena znaczenia obszaréw procesu
wspotkreowania wartoéci dla klienta oraz wskazanie réznic w wyodreb-
nionych obszarach ze wzgledu na specyfike analizowanych rynkow. Cze-
stotliwo$¢ réznicowania wymiaréw analizowanego procesu pozwala na
ich wzgledne uszeregowanie od stabilnych do zmiennych (ze wzgledu na
specyfike wyodrebnionych rynkéw). W tym kontekscie obszarem charak-
teryzujacym sie najwiekszym poziomem zmiennosci jest sklonnos¢ respon-
dentéw do angazowania kontrolowanych zasobéw w proces wspotkreowania
wartos$ci. W dalszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na ocene przydatnosci kana-
téw komunikacji klienta z przedsigbiorstwem oraz obszar charakteryzujacy
sie zdecydowanie najnizszym poziomem zmiennosci - postrzegany poziom
ryzyka zwigzanego z przygotowywaniem lub modyfikacja oferty przedsie-
biorstwa na wybranych rynkach.
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Jednocze$nie nalezy wskaza¢ na koniecznos¢ poglebienia analiz w zakre-
sie wyodrebnionych obszaréw procesu wspotkreowania wartosci dla klienta,
zwlaszcza w zakresie identyfikacji latentnych zaleznosci w wieloelemen-
towych zbiorach czynnikéw charakteryzowanego procesu. Wymaga to
przede wszystkim zastosowania innych metod wnioskowania statystycznego
(m.in. eksploracyjnej analizy czynnikowej).
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