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New Business Models in the Context of Co-creating Value with
Customer

Abstract: The paper concerns the issues of customer involvement in the co-creating
value in accessing resources area. Its purpose is to identify interesting and still poorly
recognized research problem, which is the impact of the co-creating value on customer
relationships and changes in business models applied on the market, and to present
the preliminary research proposal for wider scientific discussion. The paper presents:
the outline of the research problem and its rationale, the discussion of the theory of
co-creating value as the theoretical basis for the research, and business model concept
as the way of value creating and acquisition from the market.
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Wstep

Wczesniejsze badania, dotyczace zjawiska zaangazowania klientéw we wspét-
tworzenie wartosci, wykazaly istotng luke poznawcza w naukach o zarzadzaniu,
co stato sie punktem wyjscia dla przyjetego problemu badawczego. Celem arty-
kutu jest wskazanie interesujgcego poznawczo i wcigz stabo rozpoznanego pro-
blemu badawczego, jakim jest wptyw zjawiska wspottworzenia wartosci w do-
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stepie do zasobdéw na relacje z klientami oraz zmiany w stosowanych na polskim
rynku modelach biznesu, a takze przedstawienie wstepnej propozycji badan tego
problemu w celu poddania jej szerszej dyskusji naukowej.

Mozna bowiem zaobserwowa, iz wobec coraz silniejszego urynkowienia nauki
stopniowo zanika dyskusja naukowa na etapie przygotowywania projektéw badaw-
czych kosztem pogoni za wymiernymi efektami w postaci punktéw, indeksoéw, liczby
cytowan itd. Wszystko, co wydtuza proces przeprowadzenia badan i opublikowania
ich wynikéw dla wspdétczesnej nauki, zdaje sie przeszkoda i stratg czasu. Prezentowa-
ny artykut ma stanowic przeciwwage dla przywotanego wyzej trendu i préba wywo-
tania dyskusji jeszcze na etapie projektowania badarn naukowych.

W kolejnych rozdziatach przedstawiono (1) zarys problematyki badawczej
wraz z uzasadnieniem jej podjecia, (2) oméwienie teorii wspéttworzenia warto-
$ci jako podstawy teoretycznej badan oraz (3) koncepcje modelu biznesu jako
sposobu tworzenia i przejmowania wartosci z rynku. Na potrzeby artykutu doko-
nano jedynie wstepnej eksplikacji proponowanych do badania zjawisk i zalezno-
$ci, wykorzystujac czesciowo (jako zrédto danych wtérnych) omawiane wczesniej
w literaturze studia przypadkéw. Mamy przy tym petna swiadomos¢, ze postawio-
ny problem badawczy wymaga znacznie bardziej pogtebionych badan empirycz-
nych, ktére planujemy podja¢ w przysztosci.

Zarys problematyki badania proceséow wspottworzenia
wartosci

Celem projektowanych badan jest rozpoznanie i wyjasnienie wytaniajgcego sie
w przestrzeni spofteczno-gospodarczej zjawiska wspottworzenia wartosci w doste-
pie do zasobdw oraz zmian, ktére w zwigzku z tym dokonuja sie w stosowanych na
polskim rynku modelach biznesu i zwigzanych z nimi relacjach z klientami. Chcemy
takze wykaza¢, ze coraz czesciej obecne w przestrzeni gospodarczej modele biznesu,
wykorzystujace mechanizmy wspéttworzenia wartosci z klientem, zmieniajac sposo-
by dostepu i wykorzystania zasobéw (w tym m.in. produktéw materialnych, ustug
i Srodkéw finansowych) maja wptyw na budowanie wzglednie trwatych i wzajemnie
korzystnych relacji pomiedzy przedsiebiorstwami i ich klientami. Zgodnie z metody-
ka badan jakosciowych [Creswell 2009, ss. 129-143; Denzin, Lincoln 2009, ss. 623-
654], celem proponowanych badan nie jest udowodnienie stawianych hipotez, lecz
zrozumienie i wyjasnienie zaobserwowanych zjawisk i zaleznosci.

Podjeta problematyka na najbardziej widocznym w przestrzeni spoteczno-
-gospodarczej poziomie dotyka zjawiska oferowania produktéw jako ustug, ktd-
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rego szczegdlnie powszechnym obecnie przyktadem jest sprzedaz oprogramo-
wania [Turner, Budgen, Brereton 2003, ss. 38—44]. Wspotczesnie wiele programéw
(choc¢by popularny Office) jest sprzedawanych nie w postaci produktu w pudetku,
lecz jako ustuga, do ktérej klienci zakupuja prawa dostepu na okreslony czas (np.
mozna dokona¢ zakupu Office 365 dostepnego w chmurze, ptacac za mozliwos¢
jego uzytkowania wraz z kolejnymi aktualizacjami i wsparciem technicznym
przez jeden rok). Zmiana ta rozpoczeta sie od zrozumienia, ze wartos¢ dla klienta
powstaje nie w momencie sprzedazy produktu, lecz w procesie jego uzytkowania.
Niezbedne sa zatem ustugi nie tylko wspierajace sprzedaz, lecz przede wszyst-
kim wspierajace relacje klienta z produktem, réwniez juz po dokonaniu zaku-
pu [Rogozinski 2012, s. 23; Mathieu 2001, ss. 39-61].

Cho¢ na tym wspomnianym powyzej, najbardziej widocznym poziomie, pro-
blem badawczy zdaje sie dotykac przede wszystkim zmian w sposobie konstruowa-
nia oferty i sprzedazy produktéw, transformacja ta w rzeczywistosci siega proceséw
znacznie gtebiej umiejscowionych. Podjeta problematyka jest zwigzana z zauwazo-
ng juz wyraznie w koricu XX wieku dos¢ fundamentalng zmiang w sposobie interpre-
towania, a co za tym idzie tworzenia i oferowania wartosci dla klienta. W przypadku
tej transformacji zmienia sie nie tylko podstawa, ale takze natura wartosci. Odcho-
dzimy od interpretacji oferty w kategoriach wartosci wymiennej — czyli ilosci innych
przedmiotow (zwykle pieniedzy), ktére klient jest sktonny wymieni¢ na oferowany
mu towar. Dominujaca staje sie wartos¢ uzytkowa czy warto$¢ w uzyciu (ang. value
in use), w przypadku ktérej oferta nabiera wartosci dopiero z chwilg jej uzycia, kie-
dy to klient moze dzieki niej rozwiagzac jaki$ swoj problem, oceniajac przy tym nie
tylko korzysci, ale takze przyjemnos¢ jaka czerpie z danej oferty [Rogozinski 2012,
s. 23]. Préby poszukiwania sposobéw sprzedazy produktéw jako ustug zmieniaja
w sposéb fundamentalny relacje z klientem, ktéry nie ptaci za produkt w pudetku
bez gwarandji jego uzytecznosci, lecz wtasnie za konkretny zbiér jego uzytecznosci
dostarczanych mu przez caty okres trwania umowy.

Dobrze opisanym w literaturze przypadkiem realizowanego z sukcesem takiego
modelu biznesowego na rynku opon jest oferta firmy Goodyear. W tym przypadku
biznes przesuwa sie od transakgji sprzedazy opon w kierunku trwatych relacji z klien-
tem, ktéry jest obcigzany rachunkami za ustugi, a nie produkt. Opony jako produkt
materialny sg w tym modelu jedynie wykorzystywane w procesie $wiadczenia ustug,
polegajacych na zapewnieniu sprawnego ogumienia w procesie tworzenia wartosci
rozumianej jako bezpieczenstwo na drodze [Prahalad, Krishnan 2010, ss. 17-20].

Konsekwencjg tych podstawowych dla paradygmatu nauk o zarzadzaniu
zmian jest zatem do$¢ wyrazna transformacja stosowanych przez organiza-
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cje modeli biznesu [szerzej: Osterwalder, Pigneur 2012], sposobéw okreslania
rynku i dostepu do zasobow oraz relacji z klientami [szerzej o paradygmatach
w naukach o zarzadzaniu i naukach spotecznych w ogdle oraz ich przemianach:
Burrell, Morgan 1979; Kostera 1996; Hatch 2002; Kozminski 2004; Czarniawska 2010;
Kozminski, Latusek-Jurczak 2011; Sutkowski 2012].

Powyzsze argumenty sytuuja w ten sposéb okreslong problematyke na gruncie
coraz bardziej dynamicznie rozwijajacej sie teorii wspodttworzenia wartosci z klien-
tem. Takie ulokowanie problemu badawczego stwarza szanse na wyjasnienie tych
jego aspektow, ktére dotychczas byty zupetnie lub niewystarczajaco badane, wypet-
niajac w ten sposoéb istotng luke poznawcza. Przywotany problem byt bowiem do-
tychczas w niewielkim stopniu badany i wciaz pozostaje stabo rozpoznany. Istnieje
istotna luka w realizowanych badaniach empirycznych i pismiennictwie naukowym.

Jednoczesnie chcemy podkresli¢, ze przedmiotem zainteresowania projektowa-
nych badan jest ta czes¢ wspodttworzenia wartosci z klientem, ktéra dotyczy dostepu
do zasobodw. Istotg wspottworzenia wartosci w tym obszarze jest stworzenie war-
tosci dodanej dzieki bardziej efektywnemu wykorzystaniu zasobdw [szerzej: Baran
2013, s. 153]. Zjawisko to wypetnia luke niepetnego wykorzystania zasobéw (szcze-
gdlnie tych cennych i rzadkich) pozostajagcych w posiadaniu ludzi lub organizacji. Od
dawna znane i stosowane sg mechanizmy udostepniania posiadanych débr innym
ludziom lub organizacjom poprzezich wynajem, uzyczenie itd. Jednakze dopiero od
niedawna dzieki rozwojowi Internetu i nowoczesnych narzedzi komunikacji procesy
te nie tylko narastajg ilosciowo, lecz przyjmuja zupetnie nowe formy organizacyj-
ne oraz zaczynaja by¢ wykorzystywane jako alternatywa do sprzedazy produktéw
i ustug na wielu rynkach (m.in. IT, motoryzacyjnym, wydawniczym, wspoétdzielenia
przestrzeni biurowej, wspotdzielenia miejsc w samochodzie).

Wspottworzenie wartosci w dostepie do zasobow
z klientem

Proponowane badania sa osadzone na gruncie coraz silniej wytaniajacej sie teorii
wspoéttworzenia wartosci z klientem. Wyrasta ona z dotychczasowego dorobku zarza-
dzania strategicznego, marketingu, a w szczegdlnosci zarzadzania wartoscig klienta
oraz wartoscig dla klienta. Z punktu widzenia przyjetej problematyki najistotniejsza
jest ta czes¢ przywotanego dorobku, w ktdrej zwraca sie uwage na fakt, ze mozliwe,
a nawet coraz czesciej konieczne, jest zaangazowanie klienta w tworzenie wartosci.
Zjawisko zaangazowania klientéw we wspéttworzenie wartosci, cho¢ czesciowo juz
badane, jest jednak wcigz niewystarczajaco poznane w naukach o zarzadzaniu. Jed-
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noczesnie mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania tym zjawiskiem ze strony
przedsiebiorstw i klientéw oraz kolejne przypadki jego praktycznego wykorzystania
w stosowanych modelach biznesu [Baran 2013].

Koncepcja wspottworzenia wartosci z klientem, poza tym, ze podejmuje prébe
wyjasnienia nowego zjawiska rosngcego zaangazowania klientéw w procesy tworze-
nia wartosci, stanowi zdaniem Rogozinskiego zainicjowanie globalnej dyskusji nad
nowymi sposobami wytwarzania wartosci oraz ich interpretacja we wspétczesnym
Swiecie [Rogozinski 2012, s. 320]. Dyskusje te zapoczatkowali dwaj naukowcy z Ross
School of Business Uniwersytetu Michigan: Coimbatore K. Prahalad i Venkat Ra-
maswamy, ktérzy réwniez upowszechnili sam termin wspéttworzenie wartosci (ang.
co-creating value) w jezyku zarzadzania i marketingu [Prahalad, Ramaswamy 2005].
Prowadzac badania firm internetowych, zaobserwowali oni przywofane powyzej
zjawisko i doszli do wniosku, ze zdecydowanie nie jest ono nowa, powierzchowng
moda, w zwigzku z czym warto je nadal badac [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 7].

W swojej koncepcji podkreslajg oni znaczenie doswiadczenn wspdttworzenia
wartosci jako miejsca i momentu, w ktérych prawdziwie urzeczywistnia sie war-
tos¢. Wartos¢ jest wynikiem doswiadczenia wspottworzenia, w ktérym bierze
udziat konkretny klient w konkretnym czasie i miejscu, w kontekscie konkretnego
zdarzenia. Doswiadczenie wspottworzenia powstaje w wyniku wzajemnego od-
dziatywania klienta i srodowiska doswiadczen, ktére umozliwia klientowi przezycie
tego osobistego i szczegblnego dla niego doswiadczenia. Srodowisko doswiadczen
moze generowac réznorodne doswiadczenia bez obcigzania klientéw rozmaitosciag
oferowanych produktéw [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 21].

Zdaniem Rogoziniskiego stworzyto to podstawy nowego kontekstu interpreta-
cyjnego w naukach o zarzadzaniu, ktéry znaczaco wykracza poza klasyczny indu-
strialny schemat poznawczy [Rogozinski 2012, s. 320]. Dowodza tego takze Prahalad
i Ramaswamy, zdaniem ktérych rosnie napiecie pomiedzy industrialnym podejsciem
menedzeréw do zarzgdzania a nasilajaca sie nowa perspektywa w mysleniu klientéw
[Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 43]. Méwig oni o gtebokiej, cho¢ milczacej transfor-
magji, ktéra stopniowo zachodzi w spoteczenstwie i gospodarce. Ich zdaniem wcigz
rosngca oferta rynkowa niekoniecznie zapewnia lepsze doswiadczenia konsumen-
tom [Prahalad, Ramaswamy 2005, s. 13]. Stanowi to jedng z przyczyn wciaz rosnace-
go udziatu klientéw w tworzeniu wartosci dla siebie i innych konsumentoéw.

Rola i znaczenie klientéw na wielu rynkach ulega bowiem w ostatnich latach za-
sadniczej zmianie. Ztozyto sie na to wiele czynnikéw, od rosnacego niezadowole-
nia z wartosci dostepnych ofert rynkowych, poprzez brak zaufania do producentéw
i sprzedawcéw, po nowe mozliwosci aktywnego, a zarazem skutecznego oddziaty-
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wania na rynek oraz ksztattowania relacji z jego podmiotami. Jak stusznie zauwaza
Rogozinski, rosnie rynkowa aktywnos¢ nie tylko przedsiebiorcow, ale takze klientéw
[Rogozinski 2012, s. 323]. Te przemiane gruntownie opisali Prahalad i Ramaswamy, wy-
mieniajac wéréd najwazniejszych jej symptomoéw dynamiczny wzrost: (1) globalizadji,
(2) dostepnosci informacji, (3) aktywizacji klientéw, (4) sktonnosci do eksperymento-
wania, (5) tworzenia i uczestnictwa w sieciach [Prahalad, Ramaswamy 2005, ss. 14-16].

Klienci przestaja by¢ wzglednie odizolowani od rynku i od siebie nawzajem.
Dzieki powszechnemu dostepowi do Internetu i wielu innych narzedzi komunikacyj-
nych (z ktérymi czesto nie rozstaja sie 24 godziny na dobe) zyskali oni niespotykane
dotad mozliwosci pozyskiwania i dzielenia sie informacja, w tym opiniami na temat
produktéw, ofert, producentéw, sprzedawcéw, cen, a przede wszystkim wtasnych
doswiadczen i oceny wartosci, ktére maja silny wptyw na decyzje innych klientéw.
O zjawisku tym pisza Ph. Kotler, H. Kartajaya i . Setiawan, nazywajac to zmiang zaufa-
nia z pionowego na poziome [2010, ss. 45-49]. Oznacza to, ze klienci bardziej ufaja
opiniom i ocenom innych klientéw niz deklaracjom producentéw i sprzedawcéow.

Klienci jednoczesnie w coraz mniejszym stopniu przywigzuja sie do produktéow
i marek, a rosnie sktonnos¢ do eksperymentowania z nowymi mozliwosciami. Sie-
gaja nie tylko po nowe marki, ale chetnie prébuja takze zupetnie nowych rozwia-
zan odpowiadajacych na dotychczasowe potrzeby, co wymusza na producentach
nieustanne poszukiwanie innowacji. To wszystko, wraz z rosnaca aktywnoscia i za-
angazowaniem klientéw w ochrone wiasnych intereséw zarysowuje zupetnie nowe
warunki konkurowania na rynku oraz konieczno$¢ uwzglednienia wytaniajacego sie
dopiero zjawiska i zwigzanych z nim proceséw wspottworzenia wartosci z klientem.

Badania nad rozwojem koncepcji wspoéttworzenia wartosci wraz z klientami
sg intensywnie kontynuowane, a ich wyniki publikowane w kolejnych artykutach
i ksigzkach, m.in.: Nowa era innowacji [Prahalad, Krishnan 20101, The Power of Co-
-Creation: Build It With Them to Boost Growth, Productivity, and Profits [Ramaswamy,
Gouillart 2010]. Z czasem doprowadzito to do wyodrebnienia sie nowej teorii w na-
ukach o zarzadzaniu, zrekonstruowanej m.in. w ksiazce Marketing wspéftworzenia
wartosci z klientem [Baran 2013]. Na teorie wspottworzenia wartosci ztozyto sie wiele
pojedynczych modeli, koncepcji i probleméw badawczych, wsréd ktérych wyraz-
nie rysuja sie dwie odrebne i silnie ugruntowane perspektywy badawcze. Pierwsza
z nich jest przywotywana juz koncepcja wspéttworzenia wyjatkowej wartosci wraz
z klientami, zaproponowana przez Prahalada i Ramaswamy’ego [Prahalad, Ramaswa-
my 2000, 2002, 2004, 2005]. Druga perspektywe stanowi wspottworzenie wartosci
w marketingu opartym na ustugowej logice wartosci, ktérej podstawy zbudowali
Stephen Vargo i Robert Lusch [2004, 2008a, 2008b].
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Ustugowa logika wartosci w marketingu (ang. service-dominant logic) w duzym
stopniu wpisuje sie w ramy opisanego powyzej nowego schematu interpretacyjne-
go proceséw tworzenia wartosci, stajac sie w ten sposéb kompleksowg podstawg
teoretyczng dla wielu nowych probleméw badawczych [Payne, Storbacka, Frow
2008, s. 84] i stopniowo ewoluujac w kierunku spdjnej teorii marketingowej [Bal-
lantyne, Williams, Aitken 2011, s. 179]. Rzucita ona wyzwanie tradycyjnemu $wiato-
pogladowi w marketingu, ktérego podstawa sa produkty jako jednostki wymiany,
a procesy tworzenia wartosci sa w petni kontrolowane przez ich wytwércéw [Var-
go, Lusch 2004, 2008a, 2008b]. W logice ustugowej wartos¢ jest wspoéttworzona
w interakcji z klientem, a wiec w petni uzasadniona jest jedna z fundamentalnych
przestanek tej perspektywy, iz klient jest zawsze wspottwodrca wartosci. Jest to
zwigzane z nierozdzielnoscig ustugi (obok jej niematerialnosci, réznorodnosci i nie-
trwatosci), ktéra oznacza niemoznos¢ oddzielenia fazy realizacji i konsumpcji ustu-
gi, a osoba (lub maszyna) wykonujgca ustuge staje sie jej czescig [Armstrong, Kotler
2012, ss. 329-330]. Oznacza to takze konieczno$¢ zaangazowania klienta w inte-
rakcje, w ktdrej urzeczywistnia sie wartos¢ ustugi, przez co jest on zawsze czescia
tego procesu lub, jak nazywajg to Vargo i Lusch, wspdttwdrcg wartosci. Inaczej
mowiac, w logice ustugowej (bedacej zaprzeczeniem logiki débr wymiennych), nie
ma mozliwosci powstania wartosci bez udziatu klienta.

Ponadto istnieje pewna grupa koncepgji i badan, ktére trudno bytoby wiaczyc
w ktoragkolwiek z wymienionych dwéch perspektyw, lecz wérdd ktérych mozna zna-
lez¢ pewien wspolny mianownik. Te wcigz dos¢ stabo skrystalizowana perspektywe
badawcza mozna nazwac wspottworzeniem wartosci przez klienta jako nieetatowe-
go wspodipracownika organizacji [Baran 2013, s. 94]. Powtarzajacym sie motywem
w ramach tej perspektywy sa aktywnosc¢ i zaangazowanie klientéw, ktérzy przejmu-
ja niektére zadania i funkcje, tradycyjnie realizowane wytacznie wewnatrz organiza-
¢ji. Dobrze opisanymi w literaturze zjawiskami badanymi w ramach tej perspektywy
sg koncepcje: pracujacego konsumenta [m.in.: Bowers, Martin 2007; Kleemann, Voss,
Rieder 2008; Rieder, Voss 2010], prosumenta [m.in.: Kotler 1986; Toffler 1997; Zwick,
Bonsum Darmody 2008; Humphreys, Grayson 2008; Ritzer, Jurgenson 2010] oraz cro-
wdsourcingu [Howe 2006, dok. elektr.; Belleflamme, Lambert, Schwienbacher 2010].

Z takiej wtasnie, silnej juz perspektywy teoretycznej, proponujemy badac¢ nowe
modele biznesu, ktérych podstawa staja sie procesy wspétdzielenia dostepu do
zasobéw oraz produkty oferowane zgodnie z ustugowa logika wartosci. Przywo-
fana powyzej zmiana sposobu interpretacji proceséw powstawania wartosci stwa-
rza szanse wypetnienia zdiagnozowanej luki poznawczej. Po pierwsze zmienia sie
bowiem rola i znaczenie klienta, ktéry z biernego odbiorcy towardéw i ustug ofero-
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wanych przez firmy staje sie aktywnym wspottwércg wartosci dla siebie i innych
klientéw. Po drugie, koncepcja wspottworzenia wartosci wpisujac sie w kontekst
interpretacyjny wykraczajacych poza industrialny schemat poznawczy stwarza
naukowe podstawy pod nowy rodzaj praktyki gospodarczej [Rogozinski 2012, s.
320]. Prahalad i Ramaswamy zrywajac z industrialnym schematem interpretacyj-
nym, zapoczatkowuja proces przywrécenia naukom o zarzadzaniu pojecia warto-
$ci dla klienta jako cztowieka w jego petnym antropologicznym wymiarze. Obok
odmienianych przez wszystkie przypadki sprawnosci, skutecznosci, optacalnosci
coraz bardziej istotne okazuja sie: doswiadczenie, wartos¢ i znaczenie, ktére nieko-
niecznie musza byc¢ roztaczne i sobie przeciwstawiane [Hamel, Breen 2008; Kotler,
Kartajaya, Setiawan 2010; Porter, Kramer 2011; Rogozinski 2012]. Duza cze$¢ zmian,
ktore legty u podstaw teorii wspottworzenia wartosci wraz z klientami, ma bowiem
w odréznieniu od industrialnego schematu interpretacyjnego, gteboko humani-
styczny charakter.

Zmiana modeli biznesu w kontekscie wspottworzenia
wartosci

Otoczenie wspodfczesnych organizacji i same organizacje, szczegdlnie dziatajace
w obszarze biznesowym, podlegaja presji rosnacej konkurencji, intensyfikacji pro-
ceséw globalizacyjnych, skracania cykli zycia produktéw i technologii, nasilenia
innowacji, rosnacej wspotzaleznosci oraz skomplikowania relacji pomiedzy proce-
sami politycznymi, spotecznymi i ekonomicznymi. W efekcie, otoczenie organizacji
ewoluuje w kierunku otoczenia turbulentnego (bardziej ztozonego i szybko zmie-
niajacego sie), a takie otoczenie ma zupetnie inny charakter niz jeszcze kilkanascie
lat temu. W zwiazku z powyzszym organizacje funkcjonuja w warunkach duzej nie-
pewnosci oraz krétszych cykli podejmowania decyzji, w ktérych dotychczasowe po-
dejscie do planowania i dtugookresowego pozycjonowania organizacji w ramach
podejscia strategicznego okazuje sie podejsciem niewystarczajgcym dla utrzymania
efektywnosci dziatania, zwtaszcza w kontekscie koniecznosci szybkiego reagowania
na zmiany, ktére w modelach zarzadzania strategicznego obcigzonych procesami
planistycznymi nie s wystarczajaco sprawne. W sposéb zasadniczy sukces dzisiej-
szych organizacji zalezy nie tylko od zdolnosci do prawidtowego postrzegania i ro-
zumienia otoczenia w wymiarze biezacych zdarzen i w wymiarze antycypacyjnego
projektowania jego stanéw w przysztosci, ale rowniez od zdolnosci do przetozenia
wizji biznesu na operacyjne dziatania pozwalajagce na wykorzystanie pojawiajacych
sig, czasami trwajacych tylko krétki okres, okazji.
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Scharakteryzowane powyzej zewnetrzne i wewnetrzne procesy doprowadzity
wsrdd praktykow i teoretykéw zarzadzania do poszukiwania takich narzedzi, ktére
stanowityby rozwigzanie wypetniajace te luke i radzityby sobie z powyzszymi zmia-
nami, szczegdlnie w tych obszarach, gdzie stopien nasilenia innowacjami jest wyso-
ki, cykle zycia produktéw sa krotkie, a potrzeby klienta musza by¢ niemalze w sposéb
ciagty identyfikowane, a akceptowane rozwigzania redefiniowane. Odpowiedzig na
tak opisane zmiany jest koncepcja modeli biznesu, ktéra rozpowszechnia sie wsréd
praktykéw i teoretykéw zarzadzania (w obszarze wspomnianych wczesniej branz
objetych szczegdlnie intensywnymi procesami opisanymi powyzej), wraz z rosna-
cym znaczeniem innowacji w sektorze IT w potowie lat 90 tych [KoZminski 2004,
s. 123], a dodatkowym czynnikiem stymulujagcym ksztattowanie tej koncepcji byty
gwattowne wzrosty na rynkach wchodzacych i zainteresowanie ,dotem piramidy”,
gdzie procesy zwigzane z generowaniem przychodu i marzy sg zasadniczo rézne
od tych na szczycie piramidy [Zott, Amit, Masa 2010]. Zmiany te wymusity poszu-
kiwanie lepszego sposobu identyfikacji ,pomystu na zarabianie pieniedzy”, a co
za tym idzie, swoistego pomostu pomiedzy strategig o orientacji dtugookresowej
a zorientowanymi na biezace dziatanie operacjami.

Trudno w literaturze przedmiotu znalez¢ jedng powszechnie przyjeta definicje mo-
delu biznesu, a rézni autorzy na rézny sposéb definiujg te koncepcje, akcentujac rézne
jej aspekty. Jedna z perspektyw jest definiowanie modeli biznesu bardzo ogdlnie, jako
swoistych ,opowiesci”, ktére wyjasniaja, jak dziata organizacja, odpowiadajac na py-
tania: kto jest naszym klientem i jaka warto$¢ mu dostarczamy, jaka jest ekonomiczna
logika dziatania, ktéra wyjasnia sposdb dostarczania wartos$¢ dla klienta. Inni autorzy,
gtdéwnie na gruncie organizacji dziatajacych w obszarze nowych technologii, definiuja
model biznesu bardziej szczegétowo, wskazujac, ze prezentuje on tres¢ (towary, in-
formacje, zasoby i zdolnosci), strukture (uczestnicy, powigzania i sposoby dziatania)
oraz procesy zarzadzania transakcjami (sposéb kontrolowania przeptywu) zaprojek-
towanymi tak, aby tworzy¢ wartos¢ poprzez wykorzystanie okazji biznesowych. W tej
perspektywie model biznesu pozwala na bezposrednie, szybkie wdrozenie koncepgji
biznesu i przetestowanie jej w praktyce, co odpowiada dzisiejszym warunkom i ocze-
kiwaniom zwigzanym raczej z szybkoscig i elastycznoscia dziatania, anizeli starannym
ich przygotowywaniem i planowaniem. W powyzszym znaczeniu model biznesu jest
odbiciem realizowanej strategii [Casadesus-Masanell, Ricart 2009] i jak pisze Prahalad,
Krishnan [2010, ss. 43-44] stanowi on facznik pomiedzy zdefiniowang strategig biznesu
a codziennymi operacjami, ktére to przetozenie zaposredniczone jest w procesach biz-
nesowych, w odniesieniu do ktérych definiowana jest architektura techniczna i spo-
teczna, bedace nosnikami zdolnosci do osiggania celéw organizadiji.
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To, co przewija sie we wszystkich podejsciach do modeli biznesu, to niewat-
pliwie koncepcja wartosci dla klienta, z jednej strony w perspektywie jej tworze-
nia, a z drugiej jej dostarczania, co stanowi kluczowy element, bedacy nosnikiem
zdolnosci do osiggania celéw organizacji. Zarysowane na poczatku wspétczesne
warunki rynkowe i presja poszukiwania nowych sposobéw tworzenia i oferowania
wartoscidlaklienta orazredefinicja samego pojecia wartosci, implikujg koniecznos¢
wiekszego otwarcia na klienta i jego zaangazowanie w procesy wartosciotworcze.
Implikuje to takze konieczno$¢ redefiniowania modeli biznesu, tak by organiza-
cjebyty zdolne do zagospodarowania tych zmian (w tym kompetencji klientéw),
co skutkowac musi zmiang (nazywang przez niektérych autoréw — innowacja) mo-
delu biznesu, ktéra stuzy¢ ma m.in. wyjasnieniu proceséw kreowania tej wartosci,
jak i mechanizmow jej przechwytywania, ktére odbywaja sie w ramach wystepu-
jacego ukfadu relacji (sieci). Wartos¢ ta moze by¢ kreowana poprzez ewolucyjne
i rewolucyjne zmiany modeli biznesu, a w warunkach wysokiej turbulencji otocze-
nia, wlasciwszym wydaje sie podejscie radykalne do innowacji i rozwoju modeli
biznesu. Jak wskazuje Hamel, nowe, innowacyjne (rewolucyjne) modele biznesu
sq czyms$ wiecej anizeli zastapieniem starych, ktére funkcjonujg, sg narzedziem
otwierania zupetnie nowych mozliwosci [Hamel 2000, s. 64]. W ujeciu Hamela mo-
del biznesu ma cztery sktadowe:

- strategia podstawowa (core startegy),

- zasoby strategiczne (strategic resources),

- interfejs klienta (customer interface),

. sie¢ wartosci (value network),
ktére potaczone sg trzema ,mostami”: sktadowe zasoby i strategia — konfiguracja
aktywnosci (configuration of activities), sktadowe strategia i klienci — korzysci klien-
ta (customer benefits), sktadowe zasoby i sie¢ — granice firmy (company boundaries).
Podstawa modelu biznesu w tej koncepcji sa cztery czynniki, ktére determinuja jego
potencjat do generowania zysku: efektywnos¢ (efficiency), unikalnos$¢ (uniqueness),
dopasowanie (fit), stymulowanie zysku (profit boosters) [Hamel 2000, s. 70].

Johnson, Christensen i Kagermann [2008], definiujgc model biznesu, zwracajg
szczegblng uwage na jego cztery zazebiajace sie aspekty, ktére wspotwystepujac,
pozwalaja generowac i dostarcza¢ wartos¢. Kluczowa role w tym systemie stanowi
propozycja wartosci dla klienta, czyli zdolno$¢ do rozwigzania problemu konsumen-
ta, ktéra prowadzi do jego zadowolenia z adekwatnosci wymienionych z dostawca
rozwigzania wartosci. Drugi element, o ktérym wspominajg autorzy, to formuta zy-
sku, czyli definicja sposobu generowania wartosci dla organizacji, poprzez dostarcza-
nie wartosci konsumentowi. Aby jednak przeptywy warto$ci konsument-organizacja
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byty mozliwe, muszg dodatkowo by¢ zdefiniowane kluczowe zasoby, konieczne do
realizacji kluczowych, z punktu widzenia dostarczania wartosci, proceséw.

Zwazywszy na opisane w pierwszej czesci procesy zwigzane z rozwojem w ob-
szarze wspottworzenia wartosci z klientem, jak réwniez role, jakie odgrywa model
biznesu w procesie przektadania strategii, koncepcji, zamiaru funkcjonowania orga-
nizacji na zoperacjonalizowane schematy dziatania ujete w realizowanych procesach,
modele biznesu stanowiag nosnik zdolnosci organizacji do poszukiwania nowych
obszaréw wzrostu, ale w sposéb, ktéry stanowi réwnoczesnie sciezke zapewnienia
wzrostu wartosci po stronie klienta, jak i po stronie organizacji.

Zakonczenie

Niniejszy artykut powstat jako wkiad do dyskusji nad kierunkami badar nad zjawi-
skiem wspoéttworzenia wartosci z klientami i angazowania ich w procesy zwigza-
ne z konstruowaniem oraz dostarczaniem rozwigzan ustugowych i towarowych
w obszarze wspétdzielenia dostepu do zasoboéw. Przyblizajac problematyke tych
proceséw i zakotwiczajac je w modelach biznesu, chcielismy ukaza¢ zaréwno zna-
czenie tego zjawiska dla wspodtczesnego marketingu, jak réwniez dla praktyki za-
rzadzania, co taczy sie z operacjonalizacja dziatahn zwigzanych z przektadaniem
zamiaréw na realnie funkcjonujgce procesy.

Istotnym na dzisiaj wyzwaniem badawczym pozostaje rozpoznanie zjawiska
wspoéttworzenia wartosci z klientami (w szczegdlnosci w obszarze dostepu do zaso-
boéw) i zwigzkéw tych proceséw z modelami biznesu, a w szczegdlnosci ich zmiang
(tzw. innowacje modelu biznesu). Opisana perspektywa teoretyczna zjawisk wska-
zuje na koniecznos$¢ badania nowych modeli biznesu, ktére powstaja w oparciu
0 procesy wspottworzenia wartosci w procesie wspétdzielenia dostepu do zasobdw.
Wynika to z roli i znaczenia klienta w powyzszych procesach, ktére ulegaja istotnej
zmianie i klient - z biernego odbiorcy towaréw i ustug oferowanych przez organiza-
Cje - staje sie aktywnym wspo6ttwoércg wartosci dla siebie i innych. To, na co nalezy
zwréci¢ szczegdlng uwage w kontekscie przedstawianych zjawisk, to wychodzenie
w ich ramach poza ,stare”, przemystowe schematy poznawcze i otwieranie nowych
horyzontéw prowadzacych do przywrécenia naukom o zarzadzaniu pojecia warto-
sci dla klienta, jako cztowieka w jego petnym antropologicznym wymiarze. Wynika
to z faktu, ze zmiany, ktdre niosa te perspektywy, majg humanistyczny charakter.
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