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KONCEPTUALIZACJA MODELI BIZNESOWYCH
W WARUNKACH DZIALALNOSCI SIECIOWE] - WYBRANE
ASPEKTY

BUSINESS MODEL CONCEPTUALIZATION IN NETWORK
ECONOMY - CHOSEN ASPECTS

Streszczenie: Koncept sieciowy gospodarki dzieki swojej odmiennosci i ukierunkowaniu na mak-
symalizacje warto$ci stanowi interesujacy obszar dla rozwoju przedsiebiorstwa. Jego specyfika cze-
sto bywa jednak powodem reformulacji nie tylko celéw przedsigbiorstwa, ale réwniez calego mo-
delu biznesowego. Ten ostatni jest zazwyczaj oparty na wykorzystaniu spotecznoéci internetowej
jako skutecznego narzedzia komercjalizacji nowych ofert. Stad interesujaca problematyka wspoét-
zalezno$ci miedzy tworzeniem wartosci, klientem i modelem biznesowym nowej dziatalnosci.



222 Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzgdzanie
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Abstract: Business network concept, due to its distinctness and value maximalization orientation
becomes an interesting area for enterprise development. Nevertheless, this specifity is often the re-
ason not only for company goals but also for its business model reformulation. The latter is linked
to the use of net community as efficient new offer commercialization tool. Hence the interesting
issues of the interrelation between value creation, customer and business model.

Keywords: innovation, internet community, business network, business model

Wstep

Koncept gospodarki sieciowej jest oparty miedzy innymi na zalozeniu, iz dzialania
przedsiebiorstw i wynikajace z nich skutki ekonomiczne s3 czesciowo powodowane struk-
turg oddziatywan pomiedzy réznymi uczestnikami dziatalnosci gospodarczej. Przedsie-
biorstwa sg zatem zainteresowane poznaniem struktury tych spofecznych oddziatywan
majacych bezposredni wplyw na zachowania konsumentéw. Stad kluczowe znaczenie
strategii marketingowej zwlaszcza w sytuacjach, gdy przedsiebiorstwa wprowadzaja na
rynek zupelnie nowa oferte. W konsekwencji proces jej dyfuzji bedzie mial wplyw na
warto$¢ produktu czy tez innowagji.

O pozytywnej przepustowosci sieci mozna méwic, gdy nastepuje wzrost wartosci pro-
duktu przy rosnacej liczbie konsumentéw, o negatywnej wtedy, gdy przy rosnacej licz-
bie konsumentéw spada jego warto$¢'. Tak sformutowana, uproszczona charakterystyka
dzialania sieci konsumentow, stawia przed przedsiebiorstwami nowe wyzwanie dotyczace
charakteru stosowanych modeli biznesowych, a zwlaszcza reformulacji celéw dziatal-
nosci wedlug zasady, iz maksymalna propagacja produktu lub innowacji nastepuje przy
utrzymanym wzroscie ich wartosci. Kontekstualizacja tej zasady przy istniejacych ograni-
czeniach dostepu do zasobdw stanowi interesujace zagadnienie, zwlaszcza w przypadku
przygotowywania przez przedsigbiorstwa strategii oddzialywania na sie¢ klientow.

1. Specyfika sieciowego modelu dzialalnosci biznesowej

Sieciowe powigzanie gospodarcze jest definiowane najczesciej jako proces tworzenia
wiezi o charakterze spotecznym, ekonomicznym, handlowym, technicznym miedzy przed-
siebiorstwami lub innymi typami organizacji, ktéra to wiez cechuje si¢ intencjg obnizenia
kosztéw wzrostu tworzonej wartoséci — ogélnie — uzyskania obopolnych korzysci®. Wynikaja-
ca z tego pojecia sie¢ wartosci obejmuje cztery podstawowe grupy uczestnikow: dostawcow,

' E Alkemade, C. Castaldi, Strategies for the Diffusion of Innovations on Social Networks, “Computational
Economics”, 2005, nr 25, s. 3-23.

2 T.Ritter, I.E. Wilkinson, W.J. Johnston, Managing in complex business networks, “Industrial Marketing Man-
agement” 2004, nr 33, s. 175-183.
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klientéw, konkurentéw i komplementariuszy. Dodatkowo pojawiaja si¢ tez inne obiekty:
agencje rzadowe, jednostki badawcze, rozwojowe, edukacyjne i réznego typu stowarzysze-
nia. Relacje z klientami konicowymi i posredniczacymi sg okreslane jako zrozumienie i za-
spokajanie deklarowanych potrzeb, wspoltworzenie nowych produktéw i ustug (rys. 1).

Rysunek 1. Ogélna kategoryzacja procesu zarzadzania sieciowego
Figure 1. Net Management Process General Categorization
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Zrédto: T. Ritter, I.E. Wilkinson, W.J. Johnston, Managing in complex business networks, “Industrial
Marketing Management” 2004, nr 33, s. 181.

Relacje z dostawcami sg traktowane jako zrddlo przewagi konkurencyjnej o charakterze
unikalnym i niemozliwym do imitacji. Udzial w sieci komplementariuszy daje mozliwo$¢
powiekszenia wartos$ci oferowanej poprzez kombinacje produktéw lub ustug o charakterze
uzupelniajacym. Relacje tego typu cze¢sto majg charakter innowacyjny. Wiezi z konkurenta-
mi s3 postrzegane jako mozliwo$¢ nawigzania wspotpracy na przyktad w obszarze rozwoju
technologii, wspolnych standardéw. Taka charakterystyka relacji wskazuje na mozliwo$¢
zaistnienia miedzy organizacjami podsieci w obrebie realizowanych funkeji produkcyjnej,
dystrybucyjnej, innowacyjnej. Stad duza réznorodno$¢ mozliwosci tworzenia wartosci dla
danego przedsigbiorstwa. Efektywne wykorzystanie tych zalezno$ci wymusza na przed-
siebiorstwie rozwdj procesu zarzadzania zorientowanego na wykorzystanie posiadanych
umiejetnosci i kompetencji. Zarzadzanie wspdlzaleznosciami polega¢ bedzie zatem na
umiejetnym kreowaniu i wykorzystywaniu gospodarczej wspolpracy, realizowaniu celow
strategicznych poprzez zmienng w czasie konfiguracje i nature powigzan wystepujacych
z innymi organizacjami wchodzacymi w skfad aktualnie realizowanego tancucha wartosci’.

Istota mozliwych konfiguracji sieci obejmuje rdzne jej stany, poczawszy od izolacji,
pojmowanej jako dazenie do uzyskania trwalej przewagi konkurencyjnej, bazujacej na
unikalnej konfiguracji posiadanych zasobow, a skonczywszy na modelu sieciowym dzia-

* K. Moller, A. Rajala, S. Svahn, Strategic business nets - their type and management, “Journal of Business

Research” 2005, nr 58, s. 1274-1284.
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tania, opierajacym si¢ na osiggnieciu przewagi konkurencyjnej w szczegélnym kontekscie
wystepujacych w danym czasie relacji z otoczeniem. Ponadto analizujac charakter tych
powiazan w aspekcie zaistnienia sieci, nalezy zwrdci¢ uwage, iz sieci o stabych wiezach
i malym nasileniu wymiany sprzyjaja wymianie wiedzy skodyfikowanej, a sieci o silnych
wiezach i intensywnym przeplywie wymiany sprzyjaja rozwojowi wspolpracy i przekazy-
waniu wiedzy nieskodyfikowane;.

Interesujacym aspektem tych dwdch rodzajow oddzialywania jest jego wplyw na in-
nowacje. Wedlug badan przeprowadzonych przez N. Fugugawe na prébce japonskich
przedsigbiorstw sektora MSP w obszarze wymiany wiedzy, mozna okresli¢ zwigzek po-
miedzy strukturg sieci a poszczegdlnymi etapami innowacji produktowej*. Przeprowa-
dzone badania wykazaly ujemng korelacje pomiedzy wiekiem przedsigbiorstwa a jego
innowacyjnoscia, co zostalo zinterpretowane, ze sieci konfigurowane w celu wymiany
wiedzy funkcjonuja dluzej niz te, ktérych celem byla wylacznie wspoélpraca w zakresie
dzialan badawczo-rozwojowych. Waznym spostrzezeniem jest to, ze w przypadku sie-
ciowego rozwoju innowacji partnerzy po uzyskaniu niezbednej wiedzy opuszczaja siec.
Zaobserwowano rowniez wysoka homogenicznos$¢ przedsigbiorstw dzialajacych w ra-
mach procesu rozwoju produktu, co wigze si¢ z wysoka specjalizacja w obszarze rynku
lub technologii. Organizacyjny wysitek majacy na celu stworzenie wirtualnej sieci, takiej
jak na przyklad strona internetowa, nie ma silnego wptywu na sukces handlowy innowa-
cji realizowanych przez te przedsigbiorstwa.

Rysunek 2. Konfiguracja probki badawczej w odniesieniu do fazy rozwojowej innowacji wedtug

N. Fugugawy
Figure 2. Configurations of the sample according to phases of innovation in N.Fukugawa research
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Zrédto: N. Fukugawa, Determining Factors in Innovation of Small Firm Networks: A case of Cross Industry
groups in Japan, “Small Business Economics” 2006, nr 27, s. 184.

* N. Fukugawa, Determining Factors in Innovation of Small firm Networks: A case of Cross Industry groups in
Japan, “Small Business Economics” 2006, nr 27, s. 181-193.
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Wedlug N. Fugugawy mozna zaobserwowac¢ zmieniajace si¢ strategie zachowania
w sieci, zwigzane z zaawansowaniem innowacji. W konsekwencji przeprowadzonych ba-
dan malych przedsigbiorstw japonskich wchodzacych w uktad sieciowy wspotpracy okre-
slono powody tej inicjatywy. Wsrod najwazniejszych jest fakt, ze odniesienie sukcesu roz-
wijanej innowacji technicznej powoduje dazenie do zabezpieczenia sukcesu handlowego
(efektywny marketing i sprzedaz), co ma by¢ osiggniete poprzez $cista wspdtprace w sieci
przedsiebiorstw (rys. 2).

Biorac pod uwage powyzsze, mozna doj$¢ do wniosku, iZ w wyniku wprowadzenia
sieci jako modelu funkcjonowania organizacji zmianie ulegta réwniez koncepcja tworze-
nia wartosci. Klient nie jest juz tylko odbiorca tworzonej wartosci przez przedsigbiorstwo,
ale staje sie¢ jej wspoltworcg, nastepuje swoista indywidualizacja wartosci, a nie trakto-
wanie jej jako efektu realizacji proceséw wlasnych przedsigbiorstwa. Wazne jest rowniez
podkreslenie, iz klasyczna orientacja tworzenia wartosci, utozsamiajgca ja z oferowanym
produktem, szybko sie dezaktualizuje. Orientacja procesu tworzenia wartosci w oparciu
o wspotprace z klientem nawigzuje swoja idea do produkcji jednostkowej, ktorej efektem
jest produkt noszacy silnie zindywidualizowane cechy. Rozwijanie takiego procesu two-
rzenia wartosci jest oczywiscie mozliwe dzieki zaawansowanym technologiom oraz dzieki
intensywnemu sprzezeniu zwrotnemu z klientami. Taki sposéb postrzegania gospodarki,
rynkéw, oparty na modelu sieciowym, tworzy nowe wyzwanie dla procesu zarzadzania.
Klasyczne modele zarzadzania, oparte na ukladzie mniej lub bardziej hierarchicznym,
administracji, regulach, funkcjach, stajg si¢ coraz mniej praktyczne i ograniczaja rozwdj
przedsiebiorstw. Stad coraz czesciej deklarowana potrzeba stworzenia nowej logiki orga-
nizacyjnej, ktéra bedzie musiala usankcjonowac¢ réwniez nowy wymiar procesu tworze-
nia wartosci oraz charakteru innowacji.

2. Spoleczno$ciowe uwarunkowania procesu tworzenia wartosci

Istota tak sformulowanego procesu tworzenia wartosci bedzie szybkie wyodrebnienie
nowych potrzeb klienta, a nastepnie wlaczenie go do procesu wytwdrczego, czyli bazujac
na klasycznym modelu systemowym organizacji, klient stanowi nie tylko wyjscie z systemu
przez zakup produktu, ale staje si¢ rowniez wielko$cia wejsciowa, definiujaca nature proceséw
transformujacych przedsiebiorstwa. Taka reorientacja procesu tworzenia wartosci intuicyjnie
pozostaje zwiazana z innowacyjnoscig oparta na zasobach wiedzy nie tylko endogenicznych,
ale moze przede wszystkim egzogenicznych. Wsrdd nich najistotniejsze beda te utozsamiane
z klientami, postrzeganymi nie przez pryzmat wielkosci dokonywanych zakupéw, ale przez
ich silng odmiennos¢ od tych, ktore sktadajg sie na udziaty rynkowe konkurencji. Aby przyja¢
taka koncepcje procesu tworzenia wartosci, nalezy zatem posiadac: umiejetnos¢ wdrozenia
procesu sprzezenia zwrotnego charakteryzujacego sie duza rozdzielczo$cia — ujecie duzej ilosci
silnie indywidualnych cech popytu, umiejetno$¢ tworzenia sieciowych proceséw wspolpracy
gospodarczej oraz stworzenie adekwatnych zasad kierowania tak powstalymi wspotzalezno-
$ciami gospodarczymi, zwlaszcza w aspekcie formutowania celéw i miernikow efektywnosci
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przedsiebiorstwa’. Nieporéwnywalnie szybszy dostep do klienta umozliwia zatem natychmia-
stowa reakcje na deklarowane przez niego potrzeby, a sam fakt uwzglednienia ich specyfi-
ki powinien mie¢ wplyw na innowacyjno$¢, rozumiang jako zbior dzialan podejmowanych
w celu stworzenia indywidualnej oferty handlowej. Rozwojowi innowacyjnosci sprzyjac be-
dzie zatem réwniez tworzenie portali spoleczno$ciowych, niekoniecznie zogniskowanych na
biezacej dzialalnosci przedsiebiorstwa, ale pozostajacych w zwigzku z potrzebami deklarowa-
nymi przez grupy potencjalnych klientéw. Uwzglednienie wiedzy zawartej w tych portalach
moze w przysztosci przyczynic sie do tworzenia nowych rynkéw. Stad wynika potrzeba spre-
cyzowania pojecia modelu biznesowego pojmowanego odtad jako prezentacja przedsiebior-
stwa, akcentujgca logike rdzeniowq oraz dokonanych wyboréw strategicznych celem przeje-
cia wartosci wystepujacej w powiazaniach sieci przedsiebiorstw® Zatem rola wybrana przez
przedsiebiorstwo do pelnienia w sieci staje si¢ podstawa konceptualizacji modelu biznesowe-
go. Powigzanie zachodzace pomigdzy kompetencjami a ksztattowaniem oferowanej wartosci
znajduje dodatkowe odzwierciedlenie w propagowanej koncepcji sieciowej sektora, ktora jest
zresztg naturalng ewolucjg koncepcji fanicucha wartosci’.

Dodatkowym asumptem do wzrostu zainteresowania pojeciem wartosci jest rowniez
obserwowana postepujaca eksternalizacja proceséw gospodarczych, ktdrej pierwszym
symptomem w latach 90. byl wzrost zainteresowania outsourcingiem, co bylto bez watpie-
nia nastepstwem wzrostu konkurencyjnosci globalnej®. Przedsiebiorstwa, aby jej sprostac,
podejmowaly procesy optymalizacji efektywnosci oraz ukierunkowywaly si¢ na rozwdj
swoich kompetencji rdzeniowych.

Wszystkie te czynniki razem przyczynialy sie paradoksalnie do wzrostu zlozonosci
prowadzonych operacji, a przez to do wigkszego nacisku na rozwoj technologii. Odmieni-
fo to jej oblicze z pierwotnego, utozsamianego z suportem organizacyjnym, do dzisiejsze-
go, stanowigcego dodatkowa mozliwos¢ tworzenia i pozyskiwania wartosci. Liczne w tym
okresie powstawanie przedsiebiorstw internetowych mialo by¢ wlasnie postrzegane jako
efekt propagacji nowego modelu biznesowego, famiacego dotychczasowe schematy kon-
kurowania. Okazalo si¢ to tylko zamierzeniem, w rzeczywistoéci zabraklo solidnego przy-
gotowania koncepcji dzialania i wiarygodnej perspektywy rozwojowej. Fakt ten uwypukla
znaczenie podejécia pragmatycznego do tworzonego modelu biznesowego.

Rozwazajac aspekt ekonomiczny modelu biznesowego, nalezy pamietaé o jego ograni-
czeniach, gdyz nie jest on w stanie uwzgledni¢ aspektow jakosciowych zwigzanych z subiek-
tywnym i indywidualnym postrzeganiem warto$ci oferty, nieograniczajacym si¢ wylacznie do
funkgji uzytkowych. Szereg czynnikéw wplywajacych zatem na wiarygodnos¢ modelu dzia-
talnosci ma charakter opisowy i odwoluje si¢ do realizacji okreslonych celéw. Stad wynika
potrzeba wyraznego okreslenia zwigzkéw wystepujacych pomiedzy formutowanym modelem
dziatalnosci a strategia przedsiebiorstwa uzyskania korzysci, realizowana w jego ramach.

> J.A. Johannessen, B. Olsen, The future of value creation and innovations: Aspects of a theory of value creation and in-
novation in a global knowledge economy, “International Journal of Information Management” 2010, nr 30, s. 502-511.
¢ S.M. Shafer, H.J. Smith, J.C. Linder, The power of business models, “Business Horizons’, 2005, nr 48, s. 199-207.
7 M.E. Porter, Strategy and the Internet, “Harvard Business Review” 2001, nr 3, vol. 79, s. 63-78.

8 K. Moller, Role of competences in creating customer value: A value-creation logic approach, “Industrial Mar-
keting Management” 2006, nr 35, s. 913-924.
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Analiza strategiczna bedzie zatem bardzo istotnym krokiem w tworzeniu trwale kon-
kurencyjnego modelu dziatalnodci gospodarczej. Skuteczna analiza ma zapewni¢ two-
rzonemu modelowi unikalno$¢ i maksymalnie utrudni¢ zagrozenie imitacja. W takim
kontekscie bardzo atrakcyjng przestanka dla tworzonego modelu okazuje si¢ architektura
bazujaca na dyferencjacji.

Tak pojmowana skutecznos¢ modelu dzialalnosci bedzie bazowa¢ na stosowaniu w prak-
tyce systemow, procesow, aktywow, ktorych replikacja jest trudna lub wymaga bardzo duzych
nakfadéw finansowych i jest realizowana w diugim horyzoncie czasowym. Czesto aspekt nie-
powtarzalnosci i unikalnosci nowych produktéw jest kojarzony z innowacja technologiczna.
Bez watpienia wprowadzenie dzi§ nowego produktu powinno by¢ realizowane w odniesie-
niu do rozwijanego modelu dzialalnosci, co powinno utatwi¢ sformulowanie strategii wpro-
wadzenia na rynek, jak réwniez strategii przejmowania wartosci’. W przypadku innowacji
a zwlaszcza innowacji technologicznych model dziatalnosci biznesowej jest niezbedny wtasnie
dlatego, iz stanowi integralne ramy ujmujace prowadzone dzialania od produktu inkorporu-
jacego innowacje az do jego komercjalizacji, czyli procesu przejmowania wartosci od klienta.

Charakterystyka relacji zachodzacych migdzy dostawcami a klientami odwotuje sie
do pojecia ich funkeji®. Funkecje relacji moga mie¢ charakter bezposredni lub posredni
(rys. 3). Funkcje bezposrednie relacji biznesowych majg charakter oddzialywania o efek-
cie natychmiastowym na partnera gospodarczego. Natomiast funkcje posrednie relacji
gospodarczych sa oddzialywaniem rozlozonym w czasie, wpltywajacym na posta¢ innych
relacji gospodarczych klienta.

Rysunek 3. Funkcje relacji klient — dostawca
Figure 3. Customer relationship Functions
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- funkcja dostepu

Zrédlo: A. Walter, T. Ritter, H.G. Gemunden, Value Creation in Buyer-Seller Relationships. The-
oretical Considerations and Empirical Results from a Supplier’s Perspective, “Industrial Marketing
Management” 2001, nr 30, s. 369.

° D.J. Teece, Business Models, Business Strategy and Innovation, “Long Range Planning” 2010, nr 43, s. 172-194.
10 A. Walter, T. Ritter, H.G. Gemunden, Value Creation in Buyer-Seller Relationships. Theoretical Considerations
and Empirical Results from a Supplier’s Perspective, “Industrial Marketing Management” 2001, nr 30, s. 365-377.
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Rozwdj relacji posrednich ma dac¢ efekty w przyszlosci. Inny charakter funkgji relacji
z dotychczasowymi klientami pojawia sie, gdy dostawca podejmuje dziatania, wprowadza-
jac swoj produkt na nowy rynek. Dotychczasowa wspotpraca przeklada sie wtedy na fatwiej-
szy rozwoj nowych rynkow, stanowigc dla dostawcy odniesienie referencyjne. Funkcja roz-
poznawcza relacji z klientami polega na wykorzystaniu informacji udzielanych przez tych
ostatnich. Dzigki takim relacjom informacja ta trafia do dostawcy predzej. Funkcja dostepu
relacji jest natomiast wigzana z mozliwo$cig ograniczenia wptywu barier wejscia, ktore po-
jawiaja sie, gdy przedsiebiorstwo chce wejs¢ na nowy rynek. Funkcja dostepu rynkowego
ma umozliwi¢ wykorzystanie doswiadczen klientéw i obnizy¢ koszty dostawcy w obszarze
procedur licencyjnych, rejestracyjnych, standaryzacyjnych. W konsekwencji tego podejscia
model biznesowy nalezy traktowac jako uproszczona charakterystyke przyjetej logiki dziel-
nosci gospodarczej. Powinien on opisywac to, co przedsiebiorstwo oferuje swoim klientom,
jak do nich dociera i w jaki sposob nawigzuje z nimi relacje - za pomocg jakich zasobow,
czynnosci, partnerdw, i w konicu — w jaki sposdb zarabia. Model dzialalnosci gospodarczej
rézni si¢ od modelu procesowego dziatalnosci i modelu organizacyjnego''.

Tworzenie nowych modeli biznesowych zakltada odwolywanie sie do wiedzy klientéw
jako wyznacznika kierunku rozwoju nowych produktéw lub ustug. Projektowanie i wdro-
zenie nowych produktéw w oparciu o wiedz¢ klientéw wymaga zatem usystematyzowania
przeplywéw informacji. Podstawa stworzenia takiej wymiany informacji ma sig stac spotecz-
nos¢ klientéw, tworzona poczatkowo w oparciu o strategiczne partnerstwo z klientami in-
nowacyjnymi'2. Dostarczanie klientom nowych produktéw i ustug, zwlaszcza tych opartych
na zaawansowanych technologiach, powinno réwnoczesnie stymulowa¢ rozwdj ich rynku.
Rozwoj ten powinien opierac sie na dialogu z klientem, uwzglednia¢ jego punkt widzenia,
potrzeby oraz krytyke wynikajace ze szczegélowego zapoznania si¢ z proponowang oferta.
Potrzeba takiego dialogu staje si¢ zatem fundamentem tworzenia przez przedsiebiorstwa
strategicznych spotecznosci, w ktorych sktad wchodza innowacyjni klienci i przedsiebior-
stwa zainteresowane tworzeniem nowych modeli dziatalnosci biznesowej. Utrzymywanie
tego dialogu celem stosowania otrzymanych informacji w relacjach z innymi klientami sta-
je sig istotnym procesem organizacyjnym, ktéry wymaga wsparcia i koordynacji ze strony
przedsiebiorstwa zainteresowanego rozwojem takich spotecznosci.

Podsumowanie

Zalozeniem podstawowym w procesie tworzenia takiej spolecznosci jest dazenie do
integracji klientéw innowacyjnych z procesami wytwoérczymi przedsiebiorstwa, co ma
stanowi¢ podstawe nowego modelu biznesowego. Zatem wizje i potrzeby, a przez co wy-
taniajacy sie system wartosci nowego modelu biznesowego jest realizowany we wspdtpra-

1 A. Osterwalder, How to describe and Improve your Business Model to Compete Better, www.arvetica.com
[dostep: 23.03.2012].

2 M. Kodama, Strategic Community Management with Customers: Case Study on Innovation Using IT and
Multimedia Technology in Education, Medical and Welfare Fields, “International Journal of Value-Based Man-
agement” 2002, nr 15, s. 203-224.
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cy z liderami tych strategicznych spotecznosci. To wlasnie innowacyjni klienci powinni
w pierwszej kolejnosci zaakceptowac innowacyjny produkt wytworzony w ramach nowe-
go modelu dziatalno$ci. Natomiast przedsiebiorstwo musi by¢ w stanie zabezpieczy¢ do-
stepnos¢ nowego produktu jak najwiekszej liczbie klientdw, tak aby osiagnac jak najwigk-
szy poziom satysfakcji z dokonanego zakupu. Dzieki tej zaleznosci liderzy spotecznosci
i klienci innowacyjni moga oddzialywa¢ na pozostatych czlonkéw spolecznosci w celu
ustanowienia konceptu wartosci nowego produktu czy ustugi. Wprowadzenie i rozpo-
wszechnienie konceptu wartosci dla nowego produktu staje si¢ w konsekwencji istotnym
etapem skutecznej innowacji. Wazne jest, aby wprowadzany koncept wartosci odzwier-
ciedlat idealy, aspiracje, wizje czy tez ducha strategicznej spotecznosci, gdyz to ona stanie
sie odpowiedzialna za jego rozpowszechnienie wsréd nowych klientéw.
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