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VALUE CO-CREATION
W GOSPODARSTWACH AGROWINNYCH

Wprowadzenie

W artykule przeanalizowano paradygmatyczne aspekty nowoczesnych kon-
cepcji zarzadzania. Centralna osia wspodtczesnych modeli biznesu, marketingu
i zarzadzania jest kreowanie wartosci dla klienta. Przelamujac powyzszy jedno-
kierunkowy aspekt oddziatywania na klienta, Autorzy w drugiej czgsci artykutu
przeanalizowali value co-creation (wspotkreowanie wartosci dla klienta) w wy-
branych gospodarstwach agrowinnych we Francji i na Wegrzech.

1. Value co-creation — nowa perspektywa
dla futurystycznych koncepciji zarzadzania

Wspotkreowanie wartosci (value co-creation) stanowi cickawe wyzwanie dla:
— paradygmatow zarzadzania strategicznego,
— paradygmatow i zatozen metodologicznych nowoczesnych koncepcji zarza-
dzania.

Jest to koncepcja majaca pierwotnie marketingowy charakter, oznaczajacy
wlaczanie klienta w proces wspotkreowania produktu (ustugi), co stanowi
pierwsza, niezwykle obiecujaca, probe przetamania tradycyjnego, dychotomicz-
nego uktadu: ustugodawca-ustugobiorca (rys. 1).
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Legenda:

MT — marketing tradycyjny

MN — marketing nowoczesny

O, — oddzialywanie

PWEF — pole warto$ci firmy

PWK - pole wartosci klienta

0O, — oddziatywanie dwukierunkowe
VC — value co-creation

Rys. 1. Ewolucja koncepcji marketingu

Kazda zmiana w teorii, koncepcji, modelach i metodach marketingu rodzi
rowniez okres§lone, poczatkowe, niedostrzegalne konsekwencje w polu oddzia-
tywania wspotczesnych koncepcji zarzadzania:

— w zarzadzaniu strategicznym — niwelacja paradygmatu dualnosci,

— w organizacji wirtualnej — klient wirtualny we wngtrzu firmy wirtualne;j,

— w firmie zwinnej — klienci sa wspolpracujacymi firmami,

— W organizacji sieciowe] — brak granic, synchronizowanie drgan relacji firmy i klienta,

— w benchmarkingu — klient jako benchmark dla firmy,

— W outsourcingu — outsourcing procesow podstawowych do klienta,

— W organizacji inteligentnej — dopasowywanie kapitatu intelektualnego firmy i klienta,

— w zarzadzaniu wiedza — interferencja wiedzy niejawnej firmy i klienta,

— w organizacji uczacej si¢ — edukacja klienta oparta na wiedzy,

— w organizacji samorekonstruujacej si¢ — klient jako istotny czynnik samood-
nowy przedsigbiorstwa,

— W organizacji procesowej — przemieszczanie klienta od procesow konsump-
cyjnych do proceséw podstawowych,

— W organizacji innowacyjnej — wlaczanie klienta w procesy badan i rozwoju.
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2. Wspotkreowanie wartosci na przykladzie gospodarstw
agrowinnych w Alzacji i Tokaju

Chwile, w ktorych dochodzi do ,,zderzenia” wyobrazenia klienta o ustudze

Z jego rzeczywistym obrazem w sektorze turystycznym, w tym agroturystycz-

nym sa nazywane ,,chwilami prawdy”. Symbolizuja one stopien pokrycia si¢

oczekiwan, preferencji, upodoban, wyobrazen stron (uczestnikéw, podmiotow)
bioracych udzial w procesie kreowania wartosci. Ich integracja jest procesem
wspotkreowania i dostarczania wiazek warto$ci, ktory moze przebiega¢ wedhug

nastepujacych scenariuszy (rys. 2):

— gospodarstwo agrowinne (gospodarze, ich rodzina Iub osoby obstugujace) deter-
minuje proces wspotkreowania wartosci dla klientow (agroturystow), ktorzy pel-
nia rolg biernych konsumentéw dostarczanych wartosci (opis sytuacyjny nr 1),

— klienci sa strong inicjujaca w procesie wspolkreowania warto$ci, natomiast
gospodarze aranzuja przestrzen do ich kreowania (opis sytuacyjny nr 2),

— zaréwno gospodarstwo agrowinne, jak i agroturysci sa jednoczes$nie tworca-
mi i odbiorcami wartosci, czyli obie strony odgrywaja réwnorzedne role
w procesie wspotkreowania wartosci (opis sytuacyjny nr 3).

SWGA SWAT

L PDWW 4 1

Legenda:

SWGA — strumien warto$ci kreowany przez gospodarstwo agrowinne
SWAT — strumien wartosci kreowany przez agroturystow

PDWW — procesy dominacji we wspotkreowaniu wartos$ci

PRWW — procesy rownorzgdnego wspotkreowania wartosci

Rys. 2. Scenariusze wspotkreowania strumieni warto$ci przez gospodarstwa winne i agroturystow
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Indywidualne odczucia, wrazenia i przezywane do§wiadczenia agroturystow
stanowily glowne zrodto egzemplifikacji koncepcji velue co-creation w gospodar-
stwach agrowinnych. Badania przeprowadzono za pomoca metod jakosciowych,
tj. obserwacji uczestniczacej typu on the job oraz shadowingu eventowego we
francuskim regionie Alzacji oraz wegierskim regionie Tokaj, gdzie zostaly ziden-
tyfikowane sytuacje, odzwierciedlajace powyzsze scenariusze.

3. Opis sytuacyjny nr 1 - scenariusz zawlaszczania
wartosci przez gospodarstwo agrowinne

W przypadku pierwszego scenariusza mamy do czynienia z sytuacja, gdzie
przestrzen definiowania, tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci zo-
staje zawlaszczona przez gospodarstwo agrowinne. Ten scenariusz obrazuje po-
stawe gospodyni (osoby przeprowadzajacej degustacje win) podczas wizyty
w gospodarstwie agrowinnym potozonym w miejscowosci Obernai (potudniowa
czes¢ Alzackiego Szlaku Winnego — Route des Vins d’Alsace). Okolicznosci,
w jakich byli przyjmowani oraz sposob obstugiwania agroturystow zostaty nega-
tywnie przez nich odebrane. Na brak dostarczenia oczekiwanych warto$ci oraz
narzucenia wartos$ci gospodarstwa wplyngly nastgpujace elementy:

— w piwniczce znajdowali sig¢ réwniez inni klienci, oczekujacy juz od jakiego$
czasu na rozpoczecie degustacji, co potggowalo nieustajace opdznienie
W rozpoczeciu degustacji z zainteresowanymi agroturystami,

— spory ruch i harmider w sklepie (znajdujacym si¢ przed wejsciem do piw-
niczki) oraz liczne telefony zanadto absorbowaly osobe odpowiedzialna za
obstuge klientow podczas degustacji win,

— za duza ilo§¢ wykonywanych czynnosci opdzniata zar6wno rozpoczgcie de-
gustacji, jak i uniemozliwiata przeprowadzenie wstgpnej diagnozy o prefe-
rencjach klientéw, oméwienia gatunkéw win oraz innych interesujacych za-
gadnien (np. historia i tradycja piwniczki itp.),

— podczas degustacji osoba podajaca wina operowata wyuczonymi opisami po-
szczegblnych win w jezyku angielskim; byly to tylko podstawowe okreslenia
dotyczace rodzaju win, np. wytrawne, potwytrawne, potstodkie, stodkie itp.;
nie potrafita takze doradzi¢ klientowi od jakiego wina powinien zaczaé degu-
stacje, aby zachowa¢ poprawna kolejnos¢ smakowa,

— na ciagle przedluzanie przerw pomigdzy degustacja kolejnych win wptywa
fakt, iz byla ona realizowana rownolegle az dla pigciu klientow (w Alzacji
mozna nazwac to masowa obstuga klienta), co skutkowato niedopasowaniem
rytmu degustacyjnego w stosunku do pojedynczego klienta,
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— rozliczenie i pozegnanie z agroturystami rowniez nie zostato zrealizowane
w pomyslny sposdb dla producenta (osoba obstugujaca nie wyszla z zadna
inicjatywa zachgcenia klientow do zakupu win, a w chwili podjgcia decyzji
0 opuszczeniu piwniczki przez klientow pozegnala ich oschle, nie dbajac ab-
solutnie o wizerunek firmy).

Calosciowy obraz zdarzen §wiadczy o niskim potencjale kreowania réznorod-
nych wartosci dla klienta oraz braku zainteresowania pozyskiwaniem klientow-
agroturystow, ktorzy powinni stanowi¢ zrodlo kreowania i dostarczania nowych
wartosci w sferze materialnej i niematerialnej dla gospodarstwa agrowinnego.
Niewiedza gospodarzy lub brak ich otwartosci oraz zdolnosci do diagnozowania
rozmaitych oczekiwan ze strony odwiedzajacych doprowadzity do niezrozumienia,
niezadowolenia, a nawet frustracji agroturystow, co w konsekwencji wptyneto na
ich negatywne odczucia, opinig oraz nieche¢ do ,,tasmowej obstugi klientow”.

4. Opis sytuacyjny nr 2 - scenariusz samoistnego
kreowania wartosci przez agroturystow

W scenariuszu drugim gospodarze zapewniaja agroturystom dostgp do in-
frastruktury, mozliwo$¢ jej uzytkowania oraz aranzuja przestrzen wedlug
upodoban agroturystow (bierne uczestniczenie). Sami agroturysci decyduja
1 wplywaja natomiast na przebieg procesu kreowania i dostarczania wartosci, co
oznacza, ze pelnia oni rolg inicjatoréw kreowania wartosci. Tego typu sytuacja
wystapila podczas pobytu w wegierskiej miejscowosci Tarcal (potozona na To-
kajskim Szlaku Winnym — Tokaj-Hegyalja), gdzie gospodarz podczas nocnej
degustacji win zaproponowal zorganizowanie kolacji dla wszystkich agrotury-
stow (czyli dla dwoch par), korzystajacych z uslug gospodarstwa winnego. Go-
spodarze przygotowali typowe dania regionalne przyrzadzane w tradycyjny spo-
sob (na ogniu w garnkach zeliwoodpornych), sami jednak nie brali udziatu
w kolacji z agroturystami. W rezultacie agroturysci prowadzili mite konwersacje
w jezyku angielskim, samoistnie kreujac wartosci dodane, tj.:

— mile spgdzony czas w dopasowanym towarzystwie,

— mozliwo$¢ konsumpcji wyjatkowych dan oraz poznania tradycji narodowych
i regionalnych,

— inspirujace rozmowy z innymi agroturystami,

— zrelaksowanie sig (przebywanie w aurze ciszy, spokoju i pigknej przyrody).
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W opisanej sytuacji gospodarze wykazali si¢ intuicyjna diagnoza systemu
wartosci agroturystow oraz umiejetnoscia diagnozowania wartosci oraz kreowa-
nia warto$ci zgodnych z ich intencjami, preferencjami i oczekiwaniami. Tego
typu podejscie do klienta wymaga szczegélnych zdolnosci gospodarzy do kre-
owania wartosci o charakterze niematerialnym, tj. tworzenia atmosfery, poczucia
spokoju, przyjaznej aury oraz aranzacji przestrzeni.

5. Opis sytuacyjny nr 3 - scenariusz wspotkreowania wartosci

Scenariusz trzeci jest odzwierciedleniem sytuacji, w ktorej gospodarze oraz
agrotury$ci zarowno kreuja, jak i1 dostarczaja wartosci. Jest to réwnorzedny
proces wymiany wartoSci (rys. 3), oparty na uktadzie partnerskim oraz zorien-
towany na interaktywne kreowanie wartosci dla klienta. Do elementdw, za po-
moca ktérych mozliwa jest realizacja procesu wspoluczestniczenia w kreowaniu
wartosci w GA, mozna m.in. zaliczy¢:

— prowadzenie ciekawych rozméw (np. zainteresowanie agroturystow tradycja
rodziny, kultura wiejska lub agrokultura itp.),

— wspolnie $wiadczenie ustug (np. wykonywanie prac rolnych),

— wspolkreowanie doswiadczen (np. podczas biesiadowania, wspolnych degustacii),

— nawiazywanie bliskich, serdecznych i wieloaspektowych wigzi (utrzymywa-
nie wysokiego poziomu personifikacji i indywidualizacji klienta, np. rezer-
wacja statego, ulubionego pokoju przez agroturystg).

Wartosci kreowane przez GA Wartoscikreowane przez AT

wartoié indywidualnychdoswiadezen przekarywane doswiadczenia 7rd diem inspiracji

dane, informacje i wiedza
doskonalace oferowane ushigi

wartos¢ prrynaleinogci efekt dlugotrwabych relacji
{nawiazywanie bhiskich relacji) . opartychna zaufaniu

wartosc niestandardowychustug

otwartoséi spontanicznosé

artoiéb < e dniei ko I
arasehezpostediieg o 2 podczas proceséw komunikacyjnych

wartosc miezalernosei

. . moinosc kreowania tworczych wartosci
(brak narrucania wartosci) -

cheé podrielenia sie doswiadezeniamiz innymi

wartosé wiyjatkowych przeiyéi doznan .
i yenprzen (matketing szeptany)

Rys. 3. Procesy wspotkreowania wartosci (w trakcie trwania imprezy ogrodowej w gospodarstwie
agrowinnym w Dambach La Ville)

Zrodto: Na podstawie przeprowadzonych badan terenowych typu on the job w lipcu 2013 r.

Przyktadem wspotkreowania wartosci jest udziat agroturystow w cotygodniowe;j
imprezie ogrodowej, organizowanej przez gospodarzy w gospodarstwie winnym
w miejscowosci Dambach La Ville (Alzacki Szlak Winny). Podczas tej imprezy
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agroturysci dyskutowali z gospodarzami na temat swoich dotychczasowych wrazen
i do$wiadczen, jakich doznali w trakcie zwiedzania réznych miejscowosci, wypyty-
wali si¢ takze o opini¢ gospodarzy, ktdrzy z checia nawiazali dialog z agroturystami.
Impreza ta stanowita dla agroturystow ciekawe do$wiadczenie socjologiczne, gdyz
po raz pierwszy mieli okazje obserwacji lokalnej spotecznosci (znajomych i przyja-
cidt gospodarzy), ich obyczajow, zachowan oraz uczestniczenia w tym spotkaniu to-
warzyskim. Gospodarze traktowali agroturystow rowniez jak wiasnych znajomych,
przelamujac bariery niepewnosci, skregpowania i nieznajomosci. Agroturysci wtopili
si¢ w charakter imprezy, poznajac inne standardy mentalne, co przyczynito si¢ do ich
zadowolenia 1 satysfakcji z przebywania w towarzystwie gospodarzy i ich znajo-
mych. Dodatkowa atrakcja byt zespdt Spiewajacy 1 grajacy, ktdrego zatoga rowniez
zaliczata si¢ do znajomych gospodarzy. W pdzniejszych porach gospodarze potaczyli
stoty dla uczestniczacych gosci oraz jako pierwsi zainspirowali innych do tanca, za$
w przerwach toczyly si¢ nieprzerwane dyskusje, podejmujace ciekawe tematy o cha-
rakterze poznawczym (gos$cie opowiadali o tradycjach regionalnych). Impreza
w ogrodzie ma charakter cykliczny (co tydzien) i jest elementem kreowania wartosci
dla agroturystow, ktorzy podczas imprezy rowniez kreuja wartosci dla gospodarzy.

Podsumowanie

W s$wietle nowoczesnych trendow marketingowych, a takze pojawienia si¢
nowego typu konsumenta, jakim jest aktywnie bioracy udzial w nieustannej konfi-
guracji i rekonfiguracji strumieni wartosci prosument, zachodzi potrzeba zmiany
postrzegania relacji firma-klient w uktadzie statystyczno-dualnym na rzecz uktadu
fluktuacyjno-catosciowego. Klient znudzony standardowymi ofertami nie jest pew-
ny swoich oczekiwan i preferencji, a jego wybory sa nieprzewidywalne i niekon-
wencjonalne, najczesciej uwarunkowane emocjami odczuwanymi w chwili ich do-
konywania. Tego typu klient za kazdym razem poszukuje nowej wartosci dodanej,
niemozliwej do wygenerowania, stosujac klasyczne podejscie do klienta, postrze-
gajac go tylko w kategoriach odbiorcy 1 konsumenta oferty. Value co-creation jest
koncepcja, a nawet wyrazem myslenia holistycznego, sugerujacego, ze klient jest
nie tylko rownorzednym partnerem (marketing relacji), ale takze wspotkreatorem
wartosci. Dla teoretykow zarzadzania takie zalozenie stawia wiele wyzwan, zwia-
zanych z niezwykla dynamika procesu zarzadzania warto$cia dla klienta oraz pro-
blemami badawczymi. W artykule przedstawiono propozycjg opisywania i interpre-
towania value co-creation za pomoca wykorzystywania metod jako$ciowych, tj.
obserwacji uczestniczacej i shadowingu eventowego w tradycyjnym sektorze ustug
agroturystycznych. Dla praktykow koncepcja value co-creation wymaga redefinicji
16l organizacyjnych (z biernej w aktywna).
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Value co-creation jako nowoczesna koncepcja zarzadzania wartoscig klienta jest
potencjalnym kierunkiem rozwoju zarowno nowych koncepcji marketingowych, jak
réwniez moze stanowi¢ kluczowy czynnik w osiaganiu przewagi konkurencyjnej. Jej
implementacja rynkowa moze oznacza¢ rewolucj¢ w dotychczasowych zatozeniach
filozofii prowadzenia biznesu danej firmy, a zwlaszcza firm z sektora turystycznego,
co istotnie wptywa na projektowanie i design nowoczesnych modeli biznesu. W arty-
kule przedstawiono pola oddzialywania koncepcji value co-creation o charakterze
teoretycznym (dla poszczegélnych metod zarzadzania) oraz praktycznym (na przy-
ktadzie r6znych konfiguracji wspotkreowania ustug agroturystycznych).

Literatura

Bauman Z.: Ptynne czasy. Zycie w epoce niepewnosci. Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2007.
Bauman Z.: 44 listy ze $wiata plynnej nowoczesnosci. Wydawnictwo Literackie, Krakow 2011.

Doligalski T.: Internet w zarzadzaniu warto$cia klienta. Oficyna Wydawnicza SGH
w Warszawie, Warszawa 2013.

Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C.H. Beck, Warszawa 2001.

Perechuda K.: Dyfuzja wiedzy w przedsigbiorstwie sieciowym. Wizualizacja i kompo-
zycja. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2007.

Perechuda K., Hotodnik D.: Sieciowe przestanki i determinanty tworzenia klastra tury-
stycznego opartego na wiedzy w wojewodztwie opolskim. W: Odpowiedzialne Za-
rzadzanie — wybrane aspekty. Red. M. Cisek, M. Wakuta. Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Warszawa 2012.

Perechuda K., Hotodnik D.: Nowoczesny model gospodarstwa agroturystycznego oparty na
wiedzy. W: Zarzadzanie wiedza w turystyce a efektywnos¢ gospodarki turystycznej. Red.
M. Morawski. Wydawnictwo Akademii Wychowania Fizycznego, Wroctaw 2012,

Zarzadzanie warto$cia klienta. Pomiar i strategie. Red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligal-
ski. Poltext, Warszawa 2010.

VALUE CO-CREATION IN AGRI-WINE FARMS
Summary

Value co-creation is a modern concept within customer value management, which can
be a potential direction for the development of both new marketing concept and as a key fac-
tor in achieving competitive advantage. The implementation to the practice means the revolu-
tion of the strategic idea and suggest the new direction of development for modern business
models. The article presents the impact of value co-creation in the frame of a theoretical (the
influence to the modern management methods and models) and practical meaning (for exam-
ple, different configurations of value co- creation in the services of touristic farms).



