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Synopsis: W artykule podjto préke wykazania, 2 koncepcja wspéttworzenia waétd z klientami
moze by skutecznie wykorzystana na rzecz tworzenia wartspotecznej. Idee takie jak spoteczna
odpowiedzialné¢ biznesu czy tworzenie wakm ekonomiczno-spotecznej powstaty w odpowiedzi na
szereg potrzeb i probleméw spotecznyaktdgoych wynikiem skoncentrowania przegsibrczaci

i zaradzania tylko i wyhcznie wokot wartéci ekonomicznych. W artykule pokazarie, zaangzowa-

nie klientéw stwarza szagpozytywnej zmiany tej sytuacii.

Wstep

Obecnie obserwuje siwzrost swiadomaci i zaangaowania klientbw w powezaniu
z rosrcymi mazliwosciami wystpowania we wlasnym interesie, f@kwspoélnie z innymi
konsumentami. Dzieje gito gtéwnie dzki dostpowi do Internetu, co unitiwia nie tylko
tatwe pozyskiwanie informacji, ale tak wymiare daswiadczéd z innymi konsumentami
oraz stwarza mdiwos¢ tagczenia s¢ w sieci skupione wokot tych deiadczér. Rosnca sita
konsumentéw mie by traktowana przez organizacje jako zagmie, ale rowniz wyko-
rzystana jakarodio informacji o potrzebach i oczekiwaniach ki@, a coraz cgciej jako
zrédto nowych pomystéw i rozwean.

W artykule postawiona zostatla teza,kiboncepcja wspottworzenia waéto z klientami
moze by skutecznie wykorzystana nie tylko przez przeuisirstwa i pojedynczych klien-
tow, lecz take na potrzeby tworzenia waétd spotecznej. Idee takie jak spoteczna odpowie-
dzialncg¢ biznesu (CSR) czy tworzenie waitd ekonomiczno-spotecznej (CSV) sdpo-
wiedz na szereg probleméw spotecznych, ktore powstajskutek skoncentrowania przed-
sighiorczaici | zarzdzania gtéwnie wokot wartai ekonomicznych. Przeddiiorcy | mene-
dzerowie w dzeniu do maksymalizacji zysku mp¢ptwo zapomni& ze w diugim okresie
jest to maliwe tylko wéwczas, gdy organizacja skutecznie ogipda na wane potrzeby
i problemy spoteczne. W artykule pettj proke przyblizenia nie w petni jeszcze docenianej
w Polsce koncepcji wspéttworzenia wabwspolnie z klientami, a przede wszystkim wy-
kazaniaze umaliwia ona tworzenie jednocgeie wartgci ekonomicznej i spotecznej. Spo-
teczne zaangawanie przedgbiorstw mae zostd wzmocnione poprzez wdzenie klien-
téw w prowadzone dziatania. W ten sposob spoteewandcs¢ dodana powstaje bez pono-
szenia przez organizgglodatkowych kosztow.

Wzrost Swiadomosci i aktywnosci klientow

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy, dwaj naukowcy z R&xgsool of Business Uniwersytetu
Michigan, uwaani za twdrcOw koncepcji wspoéttworzenia wddoz klientami, zwrdcili
uwag na geboky transformagj, ktéra stopniowo zachodzi w spotetigwie i gospodarce
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[Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 13]. Ich zdaniegdzegj strony obserwujegsivciaz rosrg-

ca oferk rynkowg w prawie kadym obszarzeycia, a z drugiej strony ta oferta wcale nie
zapewnia lepszych dwoiadczé konsumentom. Wspomniani autorzy sige w tym upatruj
gléwnych przyczyn rogitego udziatu klientéw w tworzeniu waéto dla samych siebie.
Klienci niezadowoleni z daviadcze oferowanych im przez profesjonalne organizacjei sam
przejmujp cze$¢ odpowiedzialnéci za tworzenie wartei.

K. Rogoziiski, wprowadzajc termin wartéci wspélnie dodanej, podkila szczegola
role klienta zaangsowanego w realiza¢jzlecenia [RogoZiski, 2012, s. 313-317]. Zwraca
uwag na powody wprowadzenia tego nowegogpiE, a mianowicie oft rozwinigcia po-
wszechnego zwrotu ,wargé dodana” oraz przezwygienia opozycyjnéci pomidzy warto-
écig dla producenta i wartoia dla klienta [Rogoziski, 2012, s. 313]. P¢fie wartdci
wspdlnie dodanej jest wprawdzie nowe, lecz podoiolez mozna odnalé¢ w koncepcji
wartasci  spoteczno-ekonomicznejstfared valug zaproponowanej przez M.E. Portera
i M.R. Kramera [2011, s. 36-55]. Autorzy ci twieggze zaufanie do biznesu zostato silnie
nadszarpnrite, co sklania przywddcéw politycznych do wprowadaarozwizan i ograni-
czen szkodliwych dla konkurencyjdoi i wzrostu gospodarczego [Porter, Kramer, 2011,
s. 38]. Ich zdaniem, aby wywdtaowg falg innowacyjndci i wzrostu, konieczne jest uwol-
nienie przedsbiorcow i menederéw od przestarzatego poftEp do tworzenia warkgi.

W zamian za to przeddiiorstwa ,musz stara¢ na czele gzen do przywrécenia wezi ta-
czacych biznes ze spotear#wem” [Porter, Kramer, 2011, s. 38]. Autorzy kiktya waskie
pojmowanie spotecznej odpowiedziadnb przedsibiorstw, w ktérym kwestie spoteczne
maja tak naprawe drugorzdne znaczenie,cbac gtownie proh nieudolnego naprawienia
zepsutego wizerunku. Prawdziwdpowiedzi na ten problem jest zasada tworzenia véaito
ekonomiczno-spotecznegreating shared valye polegajca na wytwarzaniu warfoi eko-
nomicznej w taki sposéb, aby jednogzie odpowiadé na wane potrzeby i problemy spo-
teczne [Porter, Kramer, 2011, s. 38].

Rozwaania K. Rogoziskiego wprowadzgjwazng marketingow ptaszczyza docieka.
Interesuje go tworzenie wakm wspdlnej nie tyle dla organizacji i spoteagbva w ogoéle
(co ma miejsce w przypadku wastd spoteczno-ekonomicznej), lecz wspélnej dla pamaiu
ta i klienta. K. RogoZiski wyraznie akcentuje rownieaktywny udziat klientéw w tworzeniu
wartasci wspolnie dodanej. Pisze: tworzenie wddiowspodlnie dodanej jest zadaniem roz-
pisanym na wiele rol odgrywanych jednogze i z tego podziatu rél nie me zostéa wye-
liminowany nabywca ustugi” [Rogozski, 2012, s. 317]. Elementy zaaagwania klientow
w tworzenie wartéci nie pojawiag Sic bezpdrednio w rozwaaniach M.E. Portera
i M.R. Kramera [2011, s. 36-55]. Autorzy ci skupiaje bardziej na wskazaniu kierunku
i konieczndci przeprowadzania zmian w gigniu przedsibiorstw o tworzeniu wartei.

Na drodze transformacji w kierunku waito ekonomiczno-spotecznej waym czynni-
kiem jest aktywne zaangawanie klientow, ktérzy zyskajcoraz weksz site i mozliwosci
wplywania na decyzje organizacji. C.K. Prahalad. iRamaswamy w artykul&he Co-
Creation Connectiorfi2002, s. 1-11] poddali analizie kilka, ich zdami&luczowych, czyn-
nikdw zwiekszapcych sie konsumentéw: dogp do informacji, globalne spojrzenie, budo-
wanie sieci, eksperymentowanie i aktywizacBtwierdzaj oni, ze obecnie, gltdwnie za
spravg Internetu, obserwuje giniespotykany datl dos¢p do informacji. Konsumencias
znacznie bardziejwiadomi dokonywanych przez siebie wyboréw. Nawetdziedzinach
zarezerwowanych dgd wylacznie dla specjalistow, jak np. opieka zdrowotménie swia-
domai¢ pacjentéw, ktérzy chczna i kontrolowa przebieg leczenia [Prahalad, Ramaswa-
my, 2002, s. 7]. Konsumenci zaczynapkze dzielt sic swop wiedzy z innymi, tworac
w ten sposoéb tatwo dagtng baz wiedzy na temat swoich éwiadcze.

Doskp do Internetu zapogtkowat takze ¢, co C.K. Prahalad i V. Ramaswamy nazwali
globalnym spojrzeniem [Prahalad, Ramaswamy, 2002, Konsumenci zyskali nitiwos¢
zdobycia wiedzy o tym, co dziejegsia catyméwiecie. Mog bez wielkiego wysitku i agsto
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bez wychodzenia z domu poréwnyéaaferty firm z niemal categéwiata. Reguty konkuren-
cji zostaty w ten spos6b mocno zmienione.

Ludzie w sposo6b naturalnyih do hczenia s wokét wspélnych intereséw i dwiad-
czen, a globalne naedzia komunikacyjne sprawitye jeszcze nigdy wczeiej nie byto to
tak tatwe i powszechnie depine. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy jako przyktaddap
strony internetowe z nitiwoscia komentowania i chat, nie magzn& jeszcze maiwosci,
jakie dwa lata p#niej stworzyt zataony przez Marka Zuckerberga Facebook. t&twag-
czenia s} w sieci ludzi o podobnych daiadczeniach sprawitaze konsumenci stali gisita
niezalena od jakiejkolwiek organizacji. Magdzigki temu skutecznie wptywana decyzje
rynkowe przedsbiorstw. Konsumenci w coraz gkiszym stopniu opiergjswoje decyzje na
realnych déwiadczeniach, a nie korggiach, ktore obiecyjim przedsibiorstwa [Prahalad,
Ramaswamy, 2002, s. 7-8]. Kolgjrcechy charakteryzujca zdaniem C.K. Prahalada
i V. Ramaswamy’ego wspotczesnych konsumentéw jkspe&rymentowanie z produktami
i ich rozwojem [Prahalad, Ramaswamy, 2002, s. 8tofzy przywotuj przyktad standardu
kompresji plikow MP3, ktéry nagpnie stat sj zacatkiem dzielenia si plikami muzyczny-
mi w sieci, co zagrozito klasycznemu przemystowidgraficznemu.

Mozliwos¢ eksperymentowania z produktami i wymianyswimdczer pomicdzy konsu-
mentami stopniowo wykracza poza gf@roduktow cyfrowych. Kucharze i gospodynie do-
mowe dzied sie przepisami kulinarnymi, mtode kobiety wymienigie sob informacje na
temat tego, jak wykorzystaniepotrzebne e#ci garderoby,zeby stworzg zupetnie now
kreacg itp. Przedsibiorstwa mog albo obawia si¢ tych zmian, albo skutecznie wykorzy-
sta t¢ kreatywnd¢ konsumentéw. Podobnie rzecz wyaph w przypadku wzrostu aktywno-
$ci konsumentéw. Zwykli ludzie w swoich rynkowych lgrach ucg sie postpowa coraz
bardziej roztropnie, aatzac sk w sieci, § coraz bardziegmiali i zaczynaj przemawié
w obronie swoich interes6w [Prahalad, Ramaswam@228. 8]. Ruch ten mie by po-
strzegany przez organizacje jako zagiae, ale réwnie dobrze m® stanowd zrodto cennej
wiedzy o klientach i ich oczekiwaniach. Przetigrstwa nie mog zlekceway¢ rozpoczy-
najgcej sk transformacji. Rénie liczba przypadkdéw coraz mocniejszego akcent@avata-
nowiska konsumentoéw, ktorzy pokeni w sieci przemawigjkrytycznie ju nie tylko we
wlasnym interesie, ale egto w takich sprawach, jak wykorzystywanie pracyedizczy
ochronasrodowiska naturalnego.

O aktywndci klientéw pisa takze K. Rieder i G. Voss [2012, s. 2-10]. Wprowadzaji
nawet nowe pegie pracujcego konsumenta, twierglz, ze klienci powoli przejmuj czesé
dziataa, ktére dawniej byly wykonywane przez zatrudnionymacownikéw. Wskazygjna
trzy sity, ktére o tym zadecydowaly. Po pierwszeyamizacje gza do jak najwekszej racjo-
nalizacji proceséw. Po drugie, obserwuje Isardzo szybki rozwéj technologii urrlwiajg-
cych samoobstug— chodzi tu gtéwnie o Internet, ale #&knp. o automaty umbwiajgce
regulowanie nalimosci i maszyny vendingowe (przyktadowo samoobstugaatomaty do
kawy). Po trzecie, konsumenci ghprzep¢ czes¢ kontroli nad ksztattowaniem swoich do-
$wiadcze z produktami i ustugami [Rieder, Voss, 2012, s3]2Wszystko to sprawiaze
zaangaowanie klientow we wspoéttworzenie wasto przestaje by suwerena decyzj orga-
nizacji, ktére musz uswiadomi¢ sobie,ze wczdniej czy péniej to wspotuczestnictwoeh
dzie konieczne.

Powstanie i rozw0j koncepcji wspottworzenia wartosci z klientami

Za tworcow koncepcji wspéttworzenia wadtd wspllnie z klientami uwa sk
C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego, ktérzy w 2008aktadem Harvard Business School
Press wydali na ten temat obszemonograft zatytutowam The Future of Competition. Co-
creating Unique Value with Customerd/ydanie ksizki zostato poprzedzone publikacj
kilku artykutéw, w tym m.in.Co-Opting Customer Competenf2000, s. 79-87] oraZhe
Co-Creation Connectiof2002, s. 1-11].
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W kontekécie wspottworzenia warfai z klientami istotna jest elektywid jako cecha
wartasci, 0 czym pisze K. Rogozski [2012, s. 22]. Oznacza tze dany przedmiot nabiera
wartasci przez sam wybor. Wartd dla klienta nie jest okéona w sposob obiektywny.
Klient sam decyduje o tym, czy €ma dla niego wartg. W ten sposéb okétana jest war-
tos¢ w ekonomii, gdy mowa o waroi w wzyciu czy wartéci utylitarnej, gdzie wart@
odnosi s¢ nie tylko do korzyci, ale take przyjemnéci, jakie czerpie zytkownik z posiada-
nej rzeczy [Rogo#iski, 2012, s. 23]. W ekonomii istniejeztdrugi spos6b ujmowania war-
tosci, rozumianej jako ,wart& wymienna, ktéra oznacza #iowielos¢ innych przedmiotéw
(zwykle piengdzy), na jakie mana wymient posiadany towar” [Rogofski, 2012, s. 23].
Na gruncie wspottworzenia wagm z klientami dae znaczenie ma pierwszy sposéb ujmo-
wania wartdci (jako wartgci w uzyciu). Dana oferta nabiera waftd z chwik jej wzycia,

a nie wytworzenia. W przypadku produktu wytworzomemazemy co najwyej mOowi
0 wartdgci potencjalnej.

Wiasnie w taki sposéb ujmuyj wartas¢ twoércy koncepcji wspéttworzenia wakto
z klientami, ktérzy zwracagj uwag takze na zmiag w podefciu klientéw do produktu.
O wartaci oferty nie decydujfizyczne produkty czy ustugi, a klienci zaczynhj¢ zainte-
resowani znacznie szegsafery, a nie tylko samym zakupem. Produkt, zdaniem Paaha
i Ramaswamy’ego, jest tak naprawdaledwie artefaktem, wokét ktérego ksztattowane s
doswiadczenia konsumentow, ktérzy nie ghmgraniczé swoich déwiadczeér do wzoréw
wykreowanych przez producentow. Ghaktywnie uczestnicZyw ich ksztattowaniu, za-
réwno sami, jak i wspolnie z ekspertami lub innykhentami. Klient chce by wspohtworg
tresci swojego déwiadczenia [Prahalad, Ramaswamy, 2000, s. 83].

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy przedstawdapo raz pierwszy zaienia koncepcji
wspottworzenia wartxi w artykule Co-Opting Customer Competenakcentowali szcze-
golmg role klientéw jakozrodta kompetencji oraz koniecztozarzdzania ich spersonalizo-
wanymi déwiadczeniami [Prahalad, Ramaswamy, 2000, s. 7948f]zdaniem powszech-
ny dostp do Internetu zapogtkowat szereg zmian w postawach i zachowaniu komesum
téw. Nie chg juz by¢ biernymi odbiorcami tego, co imesoferuje, lecz pragnmie¢ wpltyw
na to, co dostgj Coraz czsciej i sSmielej podejmuyj dialog z oferentami produktéw i ustug,
cO wiecej, nie pozwalaj na peta kontrok tego dialogu przez organizacje. Prowadzi to do
fundamentalnych zmian w rozktadzie sit rynkowyclyinamice rynku [Prahalad, Rama-
swamy, 2000, s. 80]. Taka wzumna aktywnéc¢ i zaangaowanie klientobw mog by¢ trak-
towane przez niektére organizacje jako zagnie. Przez odpowiednie zmiany w zalza-
niu mazna sprobowé wykorzysta to potencjalne zagrenie jako cennérddto kompetencji
i stworzy¢ w ten sposéb niespotykane gibszanse rozwoju.

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy pisa koniecznéci przygotowania organizacji do no-
wych warunkéw konkurowania, co wymaga ich zdaniemany systeméw zaggzania
i tradycyjnych struktur organizacyjnych [Prahal&Bmaswamy, 2000, s. 86—87]. Twierdza
oni, ze popularné rozwigzan zblizonych do zargdzania projektami dnizie rosta, aby za-
pewni bardziej elastyczny i dynamiczny podziata zadlaasobow oraz lepszcer uzy-
skiwanych efektéw. Przywotani autorzy wprost mgwikoniecznéci poszukiwania rozvir
zan typu ,Velcro” (zapécie na rzep), ktore unabwityby tatwg i szybka rekonfiguragjza-
sobow [Prahalad, Ramaswamy, 2000, s. 87].

Koncepcje wspottworzenia wasm C.K. Prahalad rozwija wspolnie z M.S. Krishnanem
w ksigzce zatytutowaneNowa era innowacjif2010], w ktorej ukazano m.in. mlbwosci
zaangaowania klientdbw w procesy tworzenia innowacyjnydzwigzah [Prahalad, Krish-
nan, 2010, s. 166]. Na podobne zagadnienia zwyaospg T. Koulopoulos i T. Roloff
w ksigzce zatytutowanefmartsourcing: Driving Innovation and Growth Thrdu@utsour-
cing [2006]. Mazliwos¢ swobodnego przemieszczanig 8i globalnymswiecie nie tylko
ludzi, ale take towardw i idei sprawiaze potrzebnegnowe sposoby poszukiwania i anga-
zowania ludzi posiadagych niezlgdne kompetencje.
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Koncepcja wspéttworzenia wakm staje s w ostatnich latach niezwykle popularna
i jest rozwijana zaréwno na gruncie zgfzania strategicznego, jak i marketingu, w szcze-
goIndsci marketingu ustug. Na grunt marketingu prébyg przenosi m.in. D. Fisher
i S. Smith [2011, s. 325-350]. Uwajg oni, ze wspoéttworzenie warfgi wyznacza nowe
granice marketingu, a samo tworzenie wanitgest coraz ogciej konceptualizowane jako
wspolne dla producentéw i konsumentow. Rozdzielsyse dwoch rél autorzy ci uznaga
archaiczne i przestarzate [Fisher, Smith, 201325]. Sidz3, ze proces wspottworzenia daje
silne podstawy do budowania zréwnawaych, wzajemnych i harmonijnych relacji pemi
dzy producentami i konsumentami, a kontrolowaniecpsu wspoéttworzenia wspolnie
z konsumentami mi® zapewni przedsgbiorstwom korzyci ekonomiczne [Fisher, Smith,
2011, s. 325].

O wspoéttworzeniu warkei z klientami pisze tate Ch. Grénroos, wybitny przedstawiciel
marketingu ustug oraz marketingu relacji [20116-s13]. Warto szczegdlnie podkli€ jego
wktad w stworzenie teoretycznego modelu wspéttwoiazena gruncie marketingu ustug,
ktéry obrazuje przeksztalcenie koncepcji ustugi eéwdadczenie dla klienta [Grénroos,
2011, s. 11-12]. Z kolei S. PongsakornrungsilpSchroeder twierdg ze konsumenci mag
wspottworzy wartas¢ poprzez procesy konsumpcji [2011, s. 303—324]ofayt podkrélaja
przy tym eksponowane juwczeniej znaczenie oceny wasm przez konsumentéw. Pisz
o tym, ze konsumenci ¢sto sami najlepiej wiedz co stanowi dla nich war¢é [Pongsa-
kornrungsilp, 2011, s. 304-306].

Sama idea wspoitworzenia waftopojawia s¢ rowniez w innych koncepcjach, w szcze-
golndsci pracujpcego konsumentawprking consumegr oraz prosumenta. F. Kleemann,
G. Voss i K. Rieder mowio klientach jako wspotpracownikach, aby zaakceatoish ak-
tywna role, w przeciwiéstwie do tradycyjnej roli konsumenta, ktérego naagvwpasywnym
krélem. Ich zdaniem klasyczny klient zachowuje stasnie tak jak krél biernie czekagy
na obstug. Obecnie klienci zaczyrajw coraz wgkszym stopniu przejmowaniektore za-
dania w ramach procesu wytwérczego [Kleemann, \oRseder, 2008, s. 5]. K. Rieder
i G Voss podkrdajg, iz aktywne zaangawanie klientdw nie jest zjawiskiem nowym,
szczegolnie w obszarze ustug. Padajzyktad pierwszych domow towarowych, ktore ju
z kohcem XIX w. powstawaty w wielu europejskich i ameagigkich miastach. Ich klienci
po raz pierwszy sami brali towary z potek i tram$pwali do kas [Rieder, Voss, 2010, s. 2].

Termin ,prosument” zostat wprowadzony przez A. Tath w 1980 r. w jego stynnej
ksigzce Trzecia fala(tytut oryginatu: The Third Wave Prosumentowi, jako klientowi nowe-
go typu, Toffler péwieca caly rozdziat XX swojej kskki [Toffler, 1997, s. 406—439]. Jego
zdaniem prosument nie jest zaprzeczeniem, leczeozsniem koncepcji konsumenta. Ter-
min ten powstat z pgtzenia angielskich stow: producemrgduce) i konsument ¢onsu-
men. To pohczenie obrazuje rozszerzenie roli, ktdiotychczas odgrywali konsumenci,
0 aktywry produkcg na wiasne potrzeby. Sam A. Toffler pod#ae ze zjawisko prosumpcji
nie jest nowe, a jego przejawy pma bylo zaobserwowsjeszcze w spotecastwie agrar-
nym, kiedy to ludzie korzystali z tego, co sami wytzyli. Dopiero rewolucja przemystowa
rozdzielita funkcje produkcji i konsumpcji oraz gezynita s¢ do dynamicznego rozwoju
rynku i proceséw wymiany [Toffler, 1997, s. 407fle} prosumpcji na grunt marketingu
przeniost m.in. Ph. Kotler w artykulrosumers: A New Type of Consurfe386, s. 24-28].
Ch. Xie, R. Bagozzi i S.V. Troye pgie prosumentaatza bezpdrednio z koncepajwspot-
tworzenia wartéci [Xie, Bagozzi, Troye, 2008, s. 109-122].

Zaangazowanie klientow we wspoitworzenie wartosci spotecznej

W rozwazaniach na temat aktywéa konsumentéw i ich udzialu we wspéttworzeniu
wartcici dla siebie i innych klientdw wy#aie rysuj sie co najmniej dwa typy motywacji.
Czgé¢ zaangaowania klientow ukierunkowana jest jedynie na wiaBiteres, a ag¢ doty-
czy szerszego interesu spofecznego. Klienci zagzypraemawia i angaowat sic w takie
sprawy jak ochrondrodowiska naturalnego, sprzeciw wobec wykorzystyevgmacy dzieci
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czy wobec nieuczciwych zachofvaynkowych. Ten typ aktywrigi klientow stwarza szanse
na duo bardziej dynamiczny aidotychczas rozwoj dziatlaodpowiadajcych na problemy
zdefiniowane pocgtkowo przez koncepejspotecznej odpowiedzialéo biznesu.

Zainteresowanie idespotecznej odpowiedzialba rosnie w Polsce niezmiennie od kil-
kunastu lat [Baran, 2011, s. 33]. O ewolucji CSRzonasfpujacym zr&nicowaniu Sposo-
béw ujmowania tematu w #@ych kegach zainteresoviapisze m.in. G. Bartkowiak [2011,
s. 20-30]. Idea ta zostata po raz pierwszy sformat@a w 1989 r. przez A. Carnegiego
w ksigzce Ewangelia bogactwaByta wowczas rozumiana jako praktyczna realizagsad
dobroczynnéci i powierniczdci. Od tego czasu sposob pcd&é do spotecznej odpowie-
dzialndci wielokrotnie ewoluowat [Baran, 2011, s. 33—-4B]czesne poghy na CSR repre-
zentowat m.in. R. Bauer, wediug ktérego spoteczipowiedzialné¢ to powane traktowa-
nie przez organizacje wptywu, jaki ich dziataniawigraja na spoteczestwo [Carroll, Bu-
chholtz 2003, s. 30]. Zdaniem R. Eellsa i C. Wadt@poteczna odpowiedziakiobiznesu
stanowi & cze$¢ dziatalngci przedstbiorstwa, ktéra ma bezpadnie odniesienie do spo-
tecznych nagpstw jego dziatania lub etycznych zasad, ktére pawiregulowd relacje
pomiedzy korporacj a spoteczéstwem [Carroll 1991, s. 39]. Taki sposéleaip CSR jest
w duzej mierze zwjzany z pocgtkami tej idei, ktéra narodzita w odpowiedzi na soamn
krytyke 6wczesnych sposobéw prowadzenia dziakdngospodarczej. Spoteczna odpowie-
dzialncg¢ miata nakazywaprzedsibiorcom powane traktowanie spotecznych,gsto nega-
tywnych, konsekwencji ich dziata

Pewry ewolucg stanowito ugcie CSR przez J. McGuire'a. Jego zdaniem idea spoé3
odpowiedzialnéci zaktada, 2 przedsibiorstwo ma nie tylko ekonomiczne i prawne obo-
wigzki, ale take pewn odpowiedzialné¢ wobec spoteczstwa, wykraczajca poza te ob-
owiazki [1963, s. 144]. Najbardziej wyczerpag definicja spotecznej odpowiedzialbo
biznesu jest propozycja A.B. Carrolla z 1979 r. @hge ona cztery wzajemnie uzupetnaiaj
ce st typy odpowiedzialngci, zwigzane z czterema typami oczekiwspotecznych wobec
przedsgbiorstwa: ekonomicznymi, prawnymi, etycznymi i fiteopijnymi [Carroll 1979,
s. 497-505]. W ten sposéb zdefiniowana odpowiedaélokresla pewien ideat konstrukcji
dziatar przedsgbiorstw, ktére miatyby by jednoczénie zyskowne, etyczne, zgodne z pra-
wem i co najmniej nie narusaag dobra spofecznego, a najlepiej przyczycrjse do jego
wzrostu. W europejskim eiu spotecznej odpowiedzialém szczegodlnie mocno akcentuje
si¢ dobrowolnd¢ podejmowanych dziata Zdaniem Komisji Europejskiej spotecznie odpo-
wiedzialne przedsbiorstwa ,dobrowolnie podejmaijdziatania na rzecz poprawycia inte-
resariuszy oraz czysioi srodowiska” Promoting a European FramewqrR011].

Postpujaca ewolucja w méleniu o spotecznej odpowiedziakwd wyraznie zmierza
w kierunku préb zaangawania przedsbiorstw i innych podmiotéw na rzecz tworzenia
wartasci spotecznej. Obecnie spoleczna odpowiedziginest coraz cgciej ujmowana
i realizowana jako koncepcja zadzania organizagjw taki sposéb, aby jednocrée mak-
symalizowd pozytywny wpltyw na spotecastwo i korzyci ekonomiczne organizacji. Taki
spos6b m§lenia odnajdziemy m.in. w idei tworzenia wab spoteczno-ekonomicznej
M.E. Portera i M.R. Kramera [2011, s. 36-55].

Pojawienie si idei CSR wynikalo w diej mierze ze spotecznej presji a@hnej z nara-
stapca krytyka funkcjonowania przeddbiorstwa ukierunkowanego jedynie na maksymali-
zacg zysku. Oczywiste jeste priorytetem i podstayvdziatania przedsbiorstw ma by
generowanie zysku. Nie mioa jednak zapomiraze zysk powinien by nagrod dla przed-
sichiorcéw za ich zaangawanie w odpowiadaniu na potrzeby klientow, a tyamgm roz-
wigzywanie okrélonych problemoéw spotecznych. W gospodarce kapttalznej akumula-
cja zasobow stajeesjednak czsto wartdcig sanmy w sobie, zamiast nagdziem do ogjiga-
nia waznych spotecznie celéw. Wiele organizacji dziatkdypo to, aby wytwarzai groma-
dzi¢ zysk, a nawet jeli deklaruj posiadanie misji, pozostaje ona niczynec®j niz pusty-
mi stowami spisanymi na papierze lub w innej padstac
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Kazde przedsibiorstwo kieruje s w sposéb oczywistyagdeniem do maksymalizacji zy-
sku, nie mana jednak zapomiiaze biznes prowadzony jest w okienym srodowisku
spotecznym, z ktérego rekrutowanj pracownicy i w ktérym poszukiwanig klienci. Od
nastawienia i kondycji tego otoczeniedaie zaléato funkcjonowanie oraz sukcegda po-
razka organizacji. Pojmowanie misji jedynie w kategeohi ekonomicznych stajegsiv diu-
gim okresie barierdalszego rozwoju organizacji, o ile nie jednpodstawowych przyczyn
porazki rynkowej, a w konsekwencji finansowej. Ph. Kottevierdzi, ze ,przedsgbiorstwa
opracowuj misje po to,zeby dziel¢ je z menegerami, pracownikami i (w wielu wypad-
kach) klientami” [2005, s. 91]. Zwraca uwaga motywacyjny i integrdpy charakter misji,
ktéra ,sprawia, 2 personel dziatafy w ra&znych miejscach pracuje indywidualnie, ale zara-
zem wspolnie nad agjnieciem celéw przedsbiorstwa” [Kotler, 2005, s. 91]. deli misja
ma tak due znaczenie dla integracji i zaangaania pracownikéw, ktérzygswynagradzani
Za Swoj prae, to jeszcze waiejsza lgdzie w odniesieniu do klientéw, ktérzy dobrowolnie
angauja sie we wspottworzenie warfoi.

Wspoiczénie, gdy sita oddziatywania i zagmenia ze strony konkurencjj szczegdlnie
dwze, tego typu podégie nabiera szczegblnego znaczenia. Klienci zaggynaraca coraz
wickszy uwag; na spotecznprzydatné¢ organizacji i metody jej dziatania. Zadzanie nie
moze by ukierunkowane wyicznie na maksymalizagjzysku, lecz powinno zakladaiz
przedsgbiorstwo jako instytucja dzialeja w systemie gospodarki wolnorynkowej ma
do spehienia szczeg6lnego rodzaju funkcje i zadaldk kada instytucja, jest powotane do
istnienia w odpowiedzi na istnigje w systemie spolecznym potrzeby.

Jednoczénie zaproponowany przez K. Rogagkiego termin ,warté wspdlnie dodana”
[2012, s. 313-317] ni® zosta rozszerzony na tworzenie waitd spoteczno-ekonomicznej
przy wspotudziale klientéw. Koncepcja wspotworzemvartgci z klientami zaktadata po-
czatkowo zwikszone korzici dla organizacji i klientow. Jej rozszerzeniewspottworzenie
wartasci spotecznej stwarza szandwo bardziej dynamicznego rozwoju idei spotecznej
odpowiedzialnéci. Mozliwosci pojedynczego przeddiiorstwa, chéby nawet bardzo chgj,
zasobnej finansowo korporacji, zawszg agraniczone i niewielkie wobec narastgjch
probleméw spotecznychsrodowiskowych. Zaangawanie klientdw przesuwa te granice na
korzys¢ interesu spotecznego. Liczba #hevych dziatar rosnie nie tylko ilgciowo, ale
stwarzane gtakze nowe szanse innowacyjnych rozean, ktére mog powstd przy wspot-
dziataniu z klientami. Organizacje powoli dostrzgganozliwosci wykorzystania koncepciji
wspottworzenia wartei z klientami, aby skutecznie odpowigdaa potrzeby i problemy
spoteczne. Przykladem jest chatig Radisson Blu Hotel, ktéry swoje motto ,Blu Loves
Green” wdraa takee dziki aktywndsci pracownikéw i klientéw [www.radissonblu.com,
2012]. Innym przyktadem jest sisklepéw IKEA, ktéra aktywnie angaje klientdw w two-
rzenie wartéci spotecznej. Jednym z tego typu dzbajast globalna kampania ,1 euro to
majagtek”, w ramach ktdrej sklepy IKEA tylko w 2009 mprzedaty swoim klientom 7 min
pluszowych maskotek, co dato 7 min euro na buderko6t w Afryce oraz rozwéj edukacii
dzieckcej, poprzez projekty realizowane przez UNICEF ivesathe Children
[www.nu.fob.org.pl, 2012].

Obserwuje s takze negatywny udziat klientow we wspoéttworzeniu wéectcspotecznej
z przedsgbiorstwami. Wyniki bada pozwalay wnioskow&, ze jednym z najwaniejszych
czynnikow wplywajcych na decyzje biznesowe jest zadowolenie klienMiwvbadaniach
,CSR w Malopolsce”, przeprowadzonych przez Matoki@sObserwatorium Gospodarki,
interes klienta zostat oceniony jako czynnikznigjszy nawet ri zysk finansowy [Matopol-
skie Obserwatorium Gospodarki, 2012, s. 18]. Kalestraznie podchodz do tych wyni-
kow, gdy interes klienta me by tak wysoko ceniony szczego6lnie przez tych przduiisi-
cow, ktorzy wiedz, ze zadowolenie klienta przektada sia wyniki finansowe. Tak czy ina-
czej przedsiiorcy ceni opinie i decyzje klientow i jeeli klienci wybieraj produkty, kieru-
jac sk gtéwnie ich cen (a nie odpowiedzialrimia przedsgbiorcow), przedsbiorcy mog
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nie mie¢ wystarczajicej motywacji do tworzenia waro spotecznej. Klienci w ten sposéb
czesto nigwiadomie wspottworg efekty spoteczne generowane przez prabitsistwa.

Uwagi kohcowe

Koncepcja CSR wyraie ewoluowata od prostej odpowiedzi przedrstw na krytylk
spoteczy do coraz gibszej refleksji nad kondygjspoteczastwa i roli biznesu w tworzeniu
wartdsci nie tylko ekonomicznej, ale i spotecznej. Ewgduer mysleniu o spotecznej odpo-
wiedzialngci zmierza w kierunku zaangawania wielu rénych podmiotéw jednoczaie
(w tym take klientéw) na rzecz przyczynianiee silo bardziej efektywnego zaspokajania
potrzeb i rozwizywania problemoéw spotecznych z kofei dla wszystkich wspéttworz
cych & wartas¢ spoteczn.

W praktyce spoteczno-gospodarczej obserwujezarowno pozytywne, jak i negatywne
przyktady zaangewania klientow we wspoéttworzenie wagtd spotecznej. Z jednej strony
zaangaowani klienci mog stanowt znaczne rozszerzenie aizvosci pojedynczego przed-
sighiorstwa w tworzeniu wartei spotecznej, jak ma to miejsce w przypadku RaufisBlu
Hotel czy sieci sklepéw IKEA. Z drugiej strony kfiel, czsto nigwiadomie, kierujc sic w
swoich decyzjach zakupowych jedynie gggroduktow i ustug, dajnieodpowiedzialnym
organizacjom przyzwolenie na niepodejmowanie jakitlwiek pozytywnych spotecznie
zmian. W ten sposéb mimowolnie biondziat we wspoéttworzeniu negatywnej wabdla
spoteczéstwa.

W artykule wykazanoze mazna wykorzysta dorobek koncepcji wspéttworzenia warto-
sci wspélnie z klientami nie tylko do wzmacnianiazgoji konkurencyjnej przedabiorstw,
ale take do tworzenia wartgi spotecznej. Wyniki badapozwalaj na wniosek, 7 dla
przedsgbiorstw wane g opinie klientéw, szczegdlniejeli przektadaj sic one na decyzje
o zakupie. Jednocémie, gtéwnie za spragvdostpu do Internetu i nieograniczonych wprost
mozliwosci komunikacji, rénie aktywndc i sita nacisku klientéw. §czac s w sieci, klien-
ci zyskali maliwos¢ wyskpowania nie tylko we wlasnym interesie, alezeakv sprawach
waznych dla wekszych grup konsumentow i catych spotecano
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The nature and importance of customer engagement
in co-creating social value

Summary

This article attempts to prove that the conceptalfie co-creation with customers may
be effectively used, not only to strengthen the petitive position of enterprises, but also to
create social value. ldeas such as corporate s@spbnsibility and creating shared value
were created in response to a number of needsaai@ problems resulting from manage-
ment focused solely around creating economic vdlte. article shows that the involvement
of customers provides an opportunity for positivermge. The phenomenon of value co-
creation with customers emerged as a result of gmiwing awareness and engagement.
With the increasing access to the Internet, conssitm@ve gained the ability to easily obtain
information about offers from all over the worlddashare their experiences with others. The
growing power of consumers can be considered bgnizgtions as a threat, but also used
as a source of information about the needs andcéaens of customers, and more often as
a source of new ideas and solutions. The studyslthes conclusion that companies need to
take into account the experiences of customergcédfy those that affect their purchasing
decisions. Customers can easily communicate arsl ttihey are able to protect their own
interests and also act on important issues affgdéirge groups of consumers and communi-
ties.



