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TWORZENIE WARTOSCI POPRZEZ
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Streszczenie: Rosnace znaczenie technologii informatycznych i komunikacyjnych rzuca
nowe $wiatlo na wspottworzenie wartosci z klientami, ale takze sktania podmioty do wy-
korzystywania innowacyjnych modeli biznesu, ktore w ostatnich latach zostaty zrewolu-
cjonizowane przez modele sieciowe. Celem artykutu jest omowienie interesujacego po-
znawczo 1 wciaz stabo rozpoznanego naukowo zjawiska wspottworzenia warto$ci poprzez
wspottworzenie doswiadczen w §wietle sieciowych modeli biznesu, zbudowanych wokoét
platform technologicznych. Koncepcja ta koncentruje si¢ na projektowaniu i rozwijaniu
platform uczestnictwa klientow, umozliwiajacych firmom korzystanie z zasobow techno-
logicznych oraz zasobow ludzkich poprzez wykorzystanie zaangazowania indywidualnych
jednostek i spotecznosci. Opracowanie ma charakter teoretyczno-koncepcyjny, a wykorzy-
stana metoda badawcza jest metoda krytycznego przegladu literatury.

Stowa kluczowe: sieciowe modele biznesu, tworzenie wartosci, platformy technologiczne,
wspoltworzenie doswiadczen.
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Wprowadzenie

Zjawisko angazowania klientow we wspottworzenie warto$ci jest w ostat-
nich latach czesto badane na gruncie nauk o zarzadzaniu, a w szczegdlno$ci
zarzadzania strategicznego, zarzadzania wartoscia klienta i w niewielkim stopniu
takze marketingu, jednakze wigkszo$¢ prowadzonych badan ma charakter inter-
dyscyplinarny [Baran, 2013, s. 8]. Co wigcej, badania zrealizowane w sektorze
ustugowym pokazuja, iz wysokiej jakosci interakcje z klientami sa zrodtem
osiagania przewagi konkurencyjnej [Fiiller, Hutter, Faullant, 2011, s. 260].
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Literatura z zakresu wspottworzenia wartosci posiada cechy odnoszace si¢
do relatywnie nowego obszaru poznawczego, tj. wieloznacznos$¢ aparatu poje-
ciowego, brak jednoznacznie wytyczonych granic koncepcji, czy tez brak precy-
zji w definiowaniu kluczowych konstruktow. W literaturze przedmiotu panuje
zgodno$¢ co do tego, iz proces wspdlitworzenia wartosci jest ztozony i wielo-
wymiarowy, a termin ,,wspottworzenie wartosci” funkcjonuje jako hiperonim,
stuzacy do opisywania szerokiego spektrum dzialan i zalezno$ci [Awdziej,
Krzyzanowska, Tkaczyk, 2016, s. 17].

Rosnace znaczenie technologii informatycznych i komunikacyjnych rzuca
nowe $wiatlo na wspottworzenie wartosci z klientami, ale takze sktania podmio-
ty do wykorzystywania innowacyjnych modeli biznesu, ktére wydaja si¢ zapew-
nia¢ osiaganie przewagi konkurencyjnej [Shaughnessy, 2016] oraz wzrost udzia-
lu w rynku [Sagan, 2016]. Analiza modeli biznesowych wielu firm, ktore
w ostatnich latach odniosly spektakularny sukces rynkowy, wskazuje na rekon-
strukcje dotychczasowych modeli biznesu pod katem wykorzystania technologii
cyfrowych do obustronnej komunikacji z klientami i wspolnego tworzenia war-
tosci. Wsrod takich modeli mozna wyr6zni¢ takze sieciowe modele biznesu,
w tym te tworzone wokot platform technologicznych, ktore obecnie staty sig
wirtualng forma budowania i utrzymywania interakcji z klientami, zapewniajac
przedsigbiorstwom nowe mozliwosci tworzenia wartos$ci, np. poprzez spetnianie
coraz to nowszych wymagan i preferencji, zwigkszanie efektywnosci lub wspie-
ranie wymiany wiedzy [Ehrenhard i in., 2017, s. 26].

W artykule zastosowano metod¢ analizy krytycznej literatury [Czakon
(red.), 2015]. Artykut sktada si¢ z trzech gtdownych czeéci. W pierwszej scharak-
teryzowano sieciowe modele biznesu, poswigcajac szczegdlng uwage wilasno-
sciom modeli majacym wptyw na kreowanie wartosci. Druga omawia ewolucj¢
podejs¢ w zakresie wspottworzenia warto$ci z klientem. Kolejny punkt opisuje
koncepcj¢ kreowania warto$ci poprzez do§wiadczenia klientow w sieciowych
modelach biznesu w kontek$cie charakteryzujacych je platform technologicz-
nych — oméwiono ich cechy i architekturg. W podsumowaniu zawarto wnioski.

1. Sieciowe modele biznesu a kreowanie wartosci

Pojawienie si¢ nurtu sieciowego w naukach o zarzadzaniu wiaze si¢ z prze-
obrazeniami sposobu funkcjonowania przedsigbiorstw. Jednym z najwazniej-
szych sposrdd nich okazala sig¢ dekonstrukcja tancuchéw wartosci, czyli celowa
rezygnacja z zarzadzania catym tancuchem wartosci przez pojedyncze przedsig-
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biorstwo na rzecz specjalizacji koncentrujacej si¢ na jego wybranych ogniwach
[Czakon, 2015, s. 11]. Mozna zaobserwowac, iz w ostatnich latach tracq na zna-
czeniu struktury hierarchiczne 1 pionowo zintegrowane tancuchy dostaw
na rzecz organizacji sieciowych o zréznicowanym stopniu formalizacji relacji
pomigdzy przedsigbiorstwami [Rudny, 2013, s. 137]. Literatura wskazuje, iz
sieci migdzyorganizacyjne sa szczegdlnym rodzajem modelu biznesowego, ale
1 w samym zbiorze sieci migdzyorganizacyjnych mozna odnalez¢ nieskonczenie
wiele roznych modeli biznesowych [Niemczyk, 2013]. W$rod nich mozna takze
wyr6zni¢ sieciowe modele biznesu, w tym te tworzone wokot platform techno-
logicznych.

Sieciowe modele biznesu, budowane wokol platform technologicznych
(multi-sided platforms), opierajace si¢ na wzajemnych powiazaniach relacyjnych
zaangazowanych w nie podmiotdéw, zyskaty ostatnio na znaczeniu zaréwno biz-
nesowym, jak i gospodarczym [Hagiu, 2006]. W sieciowych modelach biznesu
udostepniajacy oraz korzystajacy ze wspoldzielonych zasobdw angazuja swoj
czas 1 wysitek w nawiazywanie, a takze utrzymywanie kontaktoéw i relacji [Woj-
cik, 2017]. Partnerzy dostarczaja do sieci rézne informacje, zarowno przed za-
warciem transakcji, jak i po jej finalizacji. Wydaje sig, iz powstajacy w ten spo-
sob swoisty ,,bank danych” moze pemi¢ funkcje kluczowego, niematerialnego
zasobu, stanowiac zrodto przewagi konkurencyjnej. W omawianych modelach
sieciowych ma takze znaczenie mechanizm reputacji, wykorzystujacy system
ocen i opinii, charakterystyczny dla uzytkownikow platform. Jednak przewagi
konkurencyjnej mozna réwniez upatrywaé w samej identyfikacji i integracji
zasobow, w szczegolnosci tych, ktore dotychczas nie byly wykorzystywane,
a takze w budowanych w ten sposdb wlasnych, oryginalnych kompetencjach
kluczowych [Jabtonski, Jabtonski, 2013]. Przewaga konkurencyjna sieciowych
modeli biznesu jest coraz cze¢sciej taczona z ich elastyczna, sieciowa architektu-
ra, czy wystgpujacymi w nich efektami sieciowymi [Sagan, 2016]. Nie bez zna-
czenia pozostaje tez cyrkulacyjny, spiralny, asymetryczny i skokowy charakter
przyrostow wiedzy wilasciwy dla tychze modeli.

Tradycyjne ujecie modelu biznesu wskazuje na proces tworzenia wartosci
w sposob linearny oraz jednokierunkowy. Wséréd zaangazowanych w ten proces
wymienia si¢ dostawcow, posrednikow oraz finalnych nabywcow produktow
i ustug. Mozna zatem twierdzi¢, iz tradycyjny model laczy poszczegdlne ele-
menty tancucha wartosci, tj. produkcjg, dystrybucje¢, marketing oraz konsumen-
ta. Warto$¢ tworzona jest przez wszystkich uczestnikow tacznie, a wige jest ge-
nerowana przez wszystkie elementy lancucha, rozpatrywanego jako spdjna



Tworzenie wartosci poprzez wspoltworzenie doswiadczen... 233

catos¢ [Swiatowiec-Szczepanska, 2016]. W literaturze istnieje takze koncepcja two-
rzenia warto$ci w ustugach, tzw. odwroconego tancucha wartosci [Slywotzky, Mor-
rison, Andelman, 1997], gdzie proces tworzenia warto$ci rozpoczyna si¢ od klienta.
Z kolei nurt badan relacyjnych — rozpatrywanych pomigdzy podmiotami — kieruje
uwage w strong wielostronnego, symultanicznego oraz iteracyjnego procesu two-
rzenia wartosci [Juszczyk, 2017], podkreslajac przesunigcie z logiki fancucha warto-
sci na logike sieci warto$ci, co jest wlasciwe dla specyfiki sieciowych modeli bizne-
su, budowanych wokot platform technologicznych.

Omawiane modele, budowane wokot platform technologicznych, stanowia
przyktad modeli ztozonych, z umyslnie zaprojektowana struktura, determinujaca
ich funkcjonowanie oraz ewolucj¢ w czasie [Jabtonski, Jabtonski, 2013; Tiwana,
2014]. W literaturze podkresla si¢, iz mamy do czynienia z systemem tworzenia
wartosci, ktory wymaga optymalizacji w zakresie projektowania odpowiedniej
architektury [Palo, Tahtinen, 2011], co ma stwarza¢ mozliwo$¢ efektywnego
1 sprawnego zarzadzania siecig wartosci.

Sieciowy model biznesu charakteryzuja tzw. efekty sieciowe, wystgpujace naj-
czgsciej w przypadku produktow i ushug zwiazanych z internetem lub nasyconych
ICT [Doligalski, 2010], wptywajace na ksztattowanie warto$ci dla klienta w nowo-
czesnej gospodarce sieciowej. W takim ujgciu uczestnicy sieciowego modelu bizne-
su kreuja wartos¢ poprzez relacje — konkurencji i/lub wspotpracy — z podmiotami, tj.
dostawcami, klientami, konkurentami i innymi interesariuszami [Ellegaard, Medlin,
Geersbro, 2014], by w konsekwencji wykorzysta¢ wspolnie wykreowang warto$¢ do
osiagnigcia najlepszej pozycji na rynku [Barney, 1991] lub w wyniku posiadanego
dostepu do zasobow zewnetrznych [Gulati, 1999] osiagna¢ przewage kooperacyjna
[Dyer, Sing, 1998]. Oznacza to, iz w kontekscie omawianych modeli istnieje potrze-
ba rozpatrywania procesu tworzenia wartosci w ukladach wielopodmiotowych,
wielostronnych, a takze w dlugookresowej perspektywie.

2. Wspoltworzenie wartosci z klientem — ewolucja koncepcji

W ostatnich latach mozna zaobserwowac coraz silniej wylaniajaca si¢ kon-
cepcje wspoltworzenia wartosci z klientem. Wyrasta ona z dotychczasowego
dorobku zarzadzania strategicznego, marketingu, a w szczeg6lnosci zarzadzania
wartoscia klienta oraz warto$cia dla klienta. Z punktu widzenia przyjgtej w arty-
kule problematyki najistotniejsza jest ta czgs¢ przywotanego dorobku, w ktorej
zwraca si¢ uwage na fakt, ze mozliwe, a nawet coraz czgsciej konieczne, jest
zaangazowanie klienta w tworzenie wartosci.
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W tradycyjnej koncepcji procesu tworzenia warto$ci konsumenci znajdowa-
li si¢ ,,poza przedsigbiorstwem”, tworzenie warto$ci odbywato si¢ wewnatrz
firmy lub na rynkach zewnetrznych [Porter, 1980], za$ interakcje pomigdzy
przedsigbiorstwem a klientem nie byly postrzegane jako zrodto tworzenia warto-
sci [Wikstrom, 1996]. Koncepcja rynku zorientowana wylacznie na dziatania
przedsigbiorstwa ukierunkowata zarzadzanie relacjami z klientami, koncentrujac
je wylacznie na ich wybranej grupie. Takie podejscie w literaturze wiaze si¢
z logika produktowa (goods-dominant logic), gdzie podstawa tworzenia wartosci
jest jednostka wymiany, bez wzgledu na to, czy przedmiot wymiany ma charakter
materialny (produkt), czy niematerialny (ustuga) [Vargo, Lusch, 2008 s. 4]. W logice
produktowej najwazniejszy jest moment ekonomicznej wymiany produktow, ktore
zyskuja warto$¢ w chwili wytworzenia [Lusch, Vargo, Wessels, 2008, s. 7]. Mozna
bylto zatem uzna¢, iz idealem zapewniajacym najwyzszy poziom efektywnosci jest
tworzenie wartosci w izolacji od klientow [Baran, 2013, s. 44].

Tymczasem globalizacja, deregulacja, outsourcing, czy konwergencja branz
i technologii sprawiaja, ze coraz trudniejsze dla klienta staje si¢ odrdznienie
ofert poszczegodlnych firm, gdyz ma on do czynienia z komodytyzacja dobr
i ustug [Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 7]. Przedsi¢biorstwa redukuja koszty, by
moc zaproponowa¢ klientom mozliwie najnizsze ceny, a to z kolei prowadzi do
ich erozji. Za zloty $rodek uznaje si¢ wige wspottworzenie wartosci z klientami
poprzez nacisk na spersonalizowane interakcje migdzy konsumentem a firma
[Nambisan, Baron, 2009].

Przyjety powyzej sposéOb interpretacji mozna odnalezé w proponowanej
przez Vargo i Luscha [2004] logice dominacji ustugi (service-dominant logic;
S-D logic), wskazujacej, iz warto$¢ zakorzeniona jest w kompetencjach zasobow
sprawczych, definiowanych w literaturze przedmiotu jako zasoby niematerialne
i dynamiczne (np. kompetencje lub technologia) [Vargo, Lusch, 2004], bedacych
podstawa konceptualizacji ustugi, okreslanej jako proces wspottworzenia warto-
$ci przez co najmniej dwie strony, ktore w tym procesie wykorzystuja zasoby
sprawcze [Baran, 2013, s. 47]. W logice dominacji ustugi usluga jest definiowa-
na jako wykorzystanie zar6wno przez organizacjg, jak i klientow posiadanych
kompetencji (przede wszystkim wiedzy i umiejetnosci) dla zaoferowania korzy-
$ci drugiej stronie, ktora jest partnerem w procesie $wiadczenia ustugi. Co wig-
cej — interakcja pomigdzy firma a klientem nie konczy si¢ wraz z dostawa pro-
duktéw, klient wciaz uczy sig uzytkowaé, utrzymywac, naprawia¢ i adaptowac
produkt. Jednocze$nie przedsigbiorstwo nieustannie uczy si¢ i rozwija propozy-
cjg warto$ci poprzez otrzymane informacje zwrotne od klientow w postaci np.
wynikoéw finansowych firmy [Vargo, Lusch, 2004].
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Propozycja Vargo i Luscha [2004] wywotala burzliwa dyskusje wsrdd in-
nych badaczy, czego efektem bylo przedstawienie logiki opartej na dominacji
doswiadczenia (experience dominant logic) [Ramaswamy, 2011, s. 195-196],
ktorej podstawa sa ludzkie doswiadczenia. Zaznaczajac rolg technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych, logika ta podkresla pojawienie si¢ nowych form
interakcji pomigdzy klientami a przedsigbiorstwem przy wykorzystaniu tzw.
platform technologicznych, utatwiajacych angazowanie klientow we wspoitwo-
rzenie wartosci, oraz zaklada wykorzystanie rzeczywistych, ,,zywych” wrecz do-
$wiadczen ludzi do generowania spostrzezen, zmieniajac w ten sposob charakter
interakcji w catym systemie [Ramaswamy, 2011, s. 195]. W koncepcji tej wartos¢
pochodzi z do§wiadczenia wspoltworzenia, w ktorym bierze udziat konkretny klient,
w konkretnym czasie i miejscu, w kontekscie konkretnego zdarzenia. Wspottworze-
nie warto$ci odbywa si¢ tu poprzez zaangazowanie ludzi w tworzenie doswiadczen
razem, przy jednoczesnym wzmocnieniu ekonomiki sieci [Ramaswamy, 20009,
s. 13]. Wsrod podstawowych przestanek logiki wartosci opartej na dominacji do-
$wiadczenia wymieniane sa [Ramaswamy, 2011, s. 195]:

— wartos¢ jest funkcja ludzkich dos$wiadczen, pochodzacych z interakcji na linii
firma—klient;

— firma jako byt ulatwiajacy tworzenie opartej na doswiadczeniu wartosci po-
przez interakcje;

— narzgdziem do wspottworzenia wartosci sa platformy technologiczne, uta-
twiajace angazowanie klientow;

— wspottworzenie do$wiadczen jest procesem, w ktorym rozwijana jest wspolna
warto$¢ poprzez zaangazowane w ten proces podmioty, gdzie warto$¢ jest dla
poszczegolnych uczestnikow funkcja ich doswiadczen, zarowno tych pochodza-
cych z platform, jak i ludzkich przezy¢ zwiazanych z tymi do§wiadczeniami.

Doswiadczenia klientow moga obejmowac wszystkie aspekty odnoszace si¢
do oferty przedsigbiorstwa, np. jako$¢, ukierunkowanie na klienta, reklamg,
opakowanie, tatwo$¢ i1 bezpieczenstwo uzytkowania produktu itp. [Meyer,
Schwager, 2007]. Doswiadczenie jest w tym kontekscie reakcja emocjonalna na
zuzyty produkt, oferte przedsigbiorstwa, czy zaistniate relacje z przedsigbior-
stwem. Mozna twierdzi¢, iz doswiadczenie klientow wynika z calego zestawu
interakcji migdzy klientem a klientem, klientem a produktem oraz klientem
a firma [Ramaswamy, 2011]. To do$wiadczenie jest $cisle osobiste, a zaangazo-
wanie klienta obejmuje rézne poziomy: racjonalny, emocjonalny, zmystowy,
fizyczny i duchowy [LaSalle, Britton, 2003]. Ostatecznym celem firm jest
wspottworzenie wartosciowych do§wiadczen dla klienta z klientem. Wspoltworze-
nie do§wiadczen jest podstawa dla kreowania warto$ci, a klient (jako indywidualna
jednostka) jest centralnym punktem wspottworzenia wartoSci. Istotne wydaje si¢
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zatem wspoltworzenie doswiadczen poprzez spersonalizowane interakcje. Wspot-
tworzenie wartosci oparte na dominacji do§wiadczen wykracza zatem poza proces
wymiany dobr i ushug, koncentrujac si¢ na wielostronnych interakcjach wyrazonych
w ciaglych, transparentnych relacjach, tatwym dostepie oraz w przezytych do§wiad-
czeniach, umozliwiajacych lepsza oceng ryzyka, przy jednoczesnej dalszej koncen-
tracji na towarach oraz ustugach [Dean, Alhothali, 2017].

3. Kreowanie wartos$ci przez doswiadczenia klientow w sieciowych
modelach biznesu

Koncepcja wartosci dla klienta, z jednej strony w perspektywie jej tworze-
nia, a z drugiej jej dostarczania, stanowi kluczowy element, bgdacy no$nikiem
zdolnos$ci przedsigbiorstw do osiagania celow. Wspodlczesne warunki rynkowe
oraz presja poszukiwania nowych sposobow tworzenia i oferowania warto$ci
implikuja konieczno$¢ wigkszego otwarcia na klienta oraz jego zaangazowanie
W procesy wartosciotworcze.

Ponadto dotychczasowe badania wskazuja, iz klient jest niezbednym ele-
mentem sieciowego modelu biznesu, a jego potrzeby musza by¢ brane pod uwa-
g¢ przy projektowaniu, opracowywaniu oraz komercjalizacji produktéw i ustug
[Keen, Williams, 2013]. Sie¢ wartos$ci jest zatem determinowana preferencjami
klienta, bezposrednio zaangazowanego w sieciowy uktad podmiotéw modelu.
Co wigcej, sieciowe modele biznesu wskazuja na potrzebg stosowania postmo-
dernistycznych technik kreowania dtugofalowych relacji z klientami wewngtrz-
nymi (kooperantami) oraz zewngtrznymi [Perechuda, 2013], a istotne z punktu
widzenia celowosci artykutu do§wiadczenie wspottworzenia powstaje w wyniku
wzajemnego oddziatywania klienta i srodowiska doswiadczen, ktore umozliwia
klientowi przezycie osobistego i szczegodlnego dla niego doswiadczenia. Srodo-
wisko do$wiadczen moze generowac roznorodne dos§wiadczenia bez obcigzania
klientdow rozmaitoscig oferowanych produktow. Za takie srodowisko w siecio-
wych modelach biznesu mozna uznawac platformy technologiczne.

3.1. Rola platformy technologicznej we wspoltworzeniu doswiadczen

Koncepcja wspottworzenia wartosci, oparta na dominacji do$wiadczen
klientow przy wykorzystaniu sieciowych modeli biznesu, zbudowanych wokot
platform technologicznych, koncentruje si¢ na projektowaniu i rozwijaniu plat-
form uczestnictwa klientéw, umozliwiajacych firmom korzystanie z zasobow
technologicznych oraz zasobow ludzkich poprzez wykorzystanie zaangazowania
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indywidualnych jednostek i spolecznosci [Nambisan, Baron, 2009]. Istnieje bo-
wiem zalozenie, iz dzielac si¢ doswiadczeniami poprzez platformy, wszystkie
zainteresowane strony zdobgda glebsze zrozumienie tego, co si¢ dzieje po dru-
giej stronie interakcji, umozliwiajac opracowanie nowych, lepszych doswiad-
czen dla obu stron [Dean, Alhothali, 2017, s. 196].

Przyklady platform wykorzystujacych technologie informacyjno-komuni-
kacyjne do angazowania klientow w interakcje z firma zostaly przedstawione
w tabeli 1.

Tabela 1. Przyktady wirtualnych platform angazujacych klientow

Typ platformy Nazwa Opis

LEGO Life |Umozliwia wymiang zdjg¢ i filmow przedstawiajacych zbudowane
z klockow konstrukcje migdzy uzytkownikami, bezptatne gry Lego,
najnowsze wiadomosci dostarczane przez firm¢ LEGO, dostgp

do specjalnie tworzonych przez firme filmow z bohaterami klockow,
mozliwos¢ udziatu w quizach LEGO z licznymi nagrodami

Aplikacje mobilne |Nike Football | Dostarcza profesjonalnych porad treningowych dla fanow pitki noznej,

skupiajace mozliwo$¢ zakupu produktow oferowanych przez firmg Nike w pierwszej
klientow wokot kolejnosci, interaktywne gry i narzedzia, mapa planowanych gier w pitke
danej marki lub nozng w okolicy klienta
oferty firmy Volvo Umozliwia zdalne zamknigcie i otwarcie samochodu, uruchomienie

On Call i zatrzymanie silnika, kontakt z pomoca drogowa, dostgp do dziennika

jazdy — zuzycie paliwa i akumulatora, podr6ze na mapie itp., umozliwia
uzyskanie informacji w przypadku uruchomienia si¢ alarmu samochodu,
lokalizowanie samochodu, czy tez ustawienie czasomierza dla ogrzewania

postojowego
My Starbucks|Umozliwia dzielenie si¢ pomystami na temat ulepszen produktow
Idea oferowanych przez Starbucks, jak np. nowe smaki kaw, nowy asortyment,

oczekiwany wyglad kubkow, wystrdj kawiarni, dzielenie si¢ informacjami
dotyczacymi takze dziatania aplikacji mobilnej, sugerowane ulepszenia,

Wit O L . o

. oy dzielenie si¢ oczekiwaniami wobec programu lojalnosciowego Starbucks

internetowe S . . . N Lo
. Reward. Mozliwa jest takze dyskusja pod kazdym z pomystow, klienci

angazujace . . .

kl'g fl,l]q glosuja na najlepsze z nich

ientdw - . - - - "
W tworzenie Bank Uzytkownicy moga wyraza¢ swoje opinie na tematy zwiazane z dzialalnoscia
nowveh Pomystéow  |banku: zgtasza¢ pomysty, komentowac propozycje innych uzytkownikow
4 i BZ WBK i glosowac na te najcickawsze. W ciagu szesciu lat swojego istnienia ponad
pomystow

9 tys. uzytkownikow wygenerowato 5,3 tys. sugestii, jak udoskonali¢
produkty i ustugi banku. W konsekwencji bank wdrozyt ponad 700
ulepszen. Za glosowanie i aktywne uczestnictwo bank nagradza klientow
atrakcyjnymi nagrodami

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przyktady interakcji na linii przedsigbiorstwo—klient, zaprezentowane w ta-
beli 1, dowodza, iz klient wspotdziata z firma, aby wspottworzy¢ swoje do-
swiadczenie. Warto$¢ wynika z tatwego dostgpu do godnych zapamigtania do-
$wiadczen [Prahalad, Ramaswamy, 2005], jak np. spotkania z przyjaciotmi
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podczas gry w pitke, dzigki aplikacji Nike Football, lub wypicie kawy z zapro-
jektowanego przez siebie lub innych klientow kubka w Starbucks.

Zaktadajac, ze klienci nie potrafia przewidzieé, jakie beda ich do§wiadcze-
nia, mozna prognozowaé coraz wigksze potrzeby przedsigbiorstw w zakresie
zdolnos$ci tworzenia sieci doswiadczen oraz umiej¢tnosci ponownego konfigu-
rowania zasobow w czasie rzeczywistym, tak by jak najlepiej dostosowac je do
zmieniajacych si¢ pragnien klientow i uwypukli¢ personalizacje do§wiadczen
zwiazanych np. ze wspdltworzeniem produktow.

3.2. Rola platformy technologicznej we wspoltworzeniu wartosci

Platformy technologiczne opisuje si¢ jako miejsca tworzace wirtualne $ro-
dowiska oferujace nowe mozliwosci wspoltworzenia tresci i interakceji, powsta-
jace dzigki spotecznemu zaangazowaniu uzytkownikdéw oraz wysoce dostgpnym
technologiom internetowym [Bertot, Jaeger, Grimes, 2010, s. 265-268]. Kombi-
nacja powyzszych elementéw pozwala dostarczy¢ klientom wiele ustug, wilacza-
jac w to angazowanie si¢ w dyskusje, mozliwo$¢ korzystania z tablic ogloszen,
poczty elektronicznej, centra wiedzy o produktach, technologiach, centra gier
komputerowych, fora projektowania dla klientow, a takze narzedzia wirtualnego
prototypowania [Dahan, Hauser, 2002]. Platformy wymagaja interakcji pomig-
dzy roznymi grupami uczestnikow modelu, a interakcje te moga wykazywac
efekty zewngtrzne zar6wno pomigdzy réznymi grupami, jak i wewnatrz danej
grupy. Wydaje si¢ zatem, ze w konteks$cie modeli sieciowych, ich przewaga mo-
ze ptynaé z wartosci, tworzonej dzigki istnieniu relacji, tj. integrowania uczest-
nikow modelu (partnerow i uzytkownikow), wokot platformy.

Badacze koncepcji modelu sieciowego przy wykorzystaniu platformy tech-
nologicznej wskazuja, iz model ten wytania aktoréw, ktorzy w nim funkcjonuja,
tworzac warto$¢ oddzielnie lub w ramach wspolpracy [Pekkarinen, Ulkuniemi,
2008]. Sie¢ umozliwiajaca kolektywne tworzenie wartosci stanowi kluczowy
element omawianego modelu biznesu. Podkresla si¢ istotnos¢ roli, jaka zaanga-
zowany podmiot petni w procesie kreowania warto$ci. H. Chesbrough i R. Ro-
senbloom [2002] sugeruja nawet, ze jedna z wlasnosci sieciowego modelu biz-
nesowego jest konieczno$¢ osadzenia danego uczestnika w sieci wartosci,
a takze wskazania przez niego pozycji, zajmowanej w sieciowym modelu two-
rzenia wartosci. Wspolpraca aktorow zwykle jest wspierana przez ich rozne
do$wiadczenia i unikalng zdolno$¢ [Shuman, Twombly, 2010]. Uczestnicy plat-
formy sa réwniez w stanie wprowadza¢ innowacje, uzyskiwa¢ dostep do kom-
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plementarnych zasobow, a takze tworzy¢ strukture zarzadzania, zmniejszajaca
koszty lub ryzyko zwiazane z dziatalno$cia innowacyjna [Rasmussen, 2007].

Platformy technologiczne ujawniaja cechy architektoniczne w postaci ze-
stawu komponentow o réznym stopniu zrdéznicowania, czy podobienstwa. Na
struktur¢ omawianych sieciowych modeli biznesu sktadaja si¢: rdzen platformy,
o wysokim stopniu potaczen pomigdzy komponentami (modutami), oraz peryfe-
ria, cechujace si¢ luzniejszymi i rzadszymi potaczeniami [Baldwin, Woodard,
2009]. Majac na uwadze cala platformeg, warunki strukturalne, na ktére sktada
si¢ pozycja rynkowa konkretnej platformy w stosunku do platform konkurencyj-
nych, moga ksztattowac sposob tworzenia wartosci i logikg oraz mechanizm jej
przechwytywania [Ghosh, Morita, 2006]. Literatura wskazuje, ze struktura sieci
wptywa na zdolno$¢ platformy — a zatem i catlego modelu — do rozwijania si¢
oraz ewoluowania w czasie [Olleros, 2008]. Na ogdlne mechanizmy kreowania
warto$ci wewnatrz modelu maja z kolei takze wplyw specyfika branzy oraz sto-
pien integracji pionowej pomig¢dzy uczestnikami sieci [Kenney, Pon, 2011]. Mo-
dularnos$¢ tej struktury, potgguje potencjat rozwoju tak zaprojektowanego mode-
lu, zwigkszajac przy tym takze jego elastyczno$¢ oraz dynamike¢ [Benkler,
2006]. Modularnos¢ modeli sieciowych ma takze zwiazek ze zdolnos$cia przed-
sigbiorstw do tworzenia innowacji oraz do zwigkszenia zdolno$ci przystoso-
wawczych do zmian w otoczeniu [Brusoni, Fontana, 2005].

Podsumowanie

Koncepcja wspoltworzenia wartosci, oparta na dominacji doswiadczen
klientoéw przy wykorzystaniu sieciowych modeli biznesu, zbudowanych wokot
platform technologicznych, nakazuje zmieni¢ optyke na proces tworzenia warto-
$ci z linearnego i jednokierunkowego na wielopodmiotowy, wielokierunkowy
oraz oparty na logice sieci wartosci. W rozpatrywanych modelach warto$¢ po-
wstaje bowiem kolektywnie jako efekt wspolpracy wielu niezaleznych podmio-
tow, potaczonych ze soba relacjami sieciowymi oraz zintegrowanych wokot
platform technologicznych, ktore w tej perspektywie sq uznawane za §rodowiska
doswiadczen, umozliwiajace klientom indywidualne i zespolone interakcje i ich
roznorodnos¢. W rezultacie przedsigbiorstwa podejmuja starania w zakresie
tworzenia nie tylko sieci warto$ci, ale takze sieci doswiadczen.

Wobec zalozenia, iz wynikiem wspoltworzenia doswiadczen (procesu,
w ktérym rozwijana jest wspolna warto$¢ poprzez zaangazowane w ten proces
podmioty, gdzie warto$¢ jest dla poszczegdlnych uczestnikéw funkcja ich do-
swiadczen) jest wspottworzenie wartosci, sieciowe modele biznesu oparte na
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platformach technologicznych, dzigki odpowiedniej, elastycznej i celowo zapro-
jektowanej architekturze, wydaja si¢ stanowi¢ propozycj¢ dla przedsigbiorstw,
ktorych celem jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej poprzez doswiadczenie
wspottworzenia, dlugofalowe relacje z klientem oraz wzajemne oddziatywanie
klienta i srodowiska doswiadczen.

Podkresla si¢ zmieniajaca rolg i znaczenie klienta w powyzszych procesach —
z biernego odbiorcy towardw 1 ushug oferowanych przez przedsigbiorstwo staje
si¢ aktywnym wspottworca wartosci dla siebie i innych. Ma to zwiazek z zato-
zeniem, iz klient jest niezb¢dnym elementem sieciowego modelu biznesu, a jego
potrzeby musza by¢ brane pod uwage przy projektowaniu, opracowywaniu oraz
komercjalizacji produktow i ushug.

Nalezy takze podkresli¢, iz warunki strukturalne sieciowych modeli biznesu
moga determinowac nie tylko wspoltworzenie wartosci, ale takze — w dalszej
kolejnosci — logikg oraz mechanizm jej przechwytywania. Zlozona oraz dyna-
miczna architektura sprawia bowiem, ze omawiane modele tworza wartos$¢
w odmienny sposob.

Koncepcja wspottworzenia warto$ci poprzez wspoltworzenie doswiadczen
jest relatywnie nowym obszarem poznawczym. W literaturze przedmiotu panuje
zgodnos¢ co do tego, iz proces wspottworzenia wartosci jest ztozony i wielo-
wymiarowy, a koncepcja ta stuzy do opisywania szerokiego spektrum dziatan
i zaleznosci. Z takiej perspektywy koncepcja ta wydaje si¢ stanowi¢ nowy, inte-
resujacy obszar badawczy, podobnie jak sieciowe modele biznesu.
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VALUE CREATION THROUGH CO-CREATION EXPERIENCES
— NETWORK BUSINESS MODELS’ PERSPECTIVE

Summary: The growing importance of ICT sheds new light on the value co-creation with
customers, but also on the perception of the current business models, which in recent years
has been revolutionized by network models. The aim of the article is to discuss the cogni-
tively interesting and still poorly researched phenomenon of the value co-creation by
co-creating experiences in the light of network business models, which are built around
technology platforms. This concept focuses on designing and developing he customer
participation platforms that enable companies to use technological and human resources by
leveraging the involvement of individuals and communities. The study is conceptual and
the research method used in the article is the method of critical literature review.

Keywords: network business models, value creation, digital platforms, co-creation expe-
riences.



