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TRANSFER ZNACZEN A KREOWANIE WARTOSCI
MARKI W GOSPODARCE SIECIOWEJ
W ASPEKCIE S-DLOGIC

Streszczenie

Artykul poswigcono sieciowemu kreowaniu wartosci wspolczesnych przedsigbiorstw, w tym
wartosci kluczowego aktywa niematerialnego, jakim jest marka. Autorka przedstawia istote pro-
cesu kreowania wartosci we wspoélczesnej gospodarce oraz porusza aspekty konfiguracji sprawnej
sieci opartej na kapitale relacji 1 idei S-DLogic w kontekscie gospodarki sieciowe]. Zwraca szcze-
261lng uwage na wspoélkreacje znaczen w ramach celowo skonfigurowanej sieci interakcji 1 integra-
cjizasobow, a takze na transfer znaczen, kluczowy dla tworzenia wartosci. Artykul stanowi synteze
wiedzy dotyczacg procesu sieciowego kreowania wartosci, a takze teoretyczne uzasadnienie dla
dalszych badan nad determinantami identyfikacji konsumenta z markg w gospodarce sieciowe;.

Slowa kluczowe: kreowanie wartosci, przedsigbiorstwa, marki, S-DLogic, gospodarka sieciowa,
kapitat relacji

Wprowadzenie

Gospodarka sieciowa wymusza budowanie kapitalu relacji* wykraczajacego
dalece poza poziom transakcyjny’. Konfiguracja skutecznej sieci wartosci sta-
nowi istotg procesu jej kreowania. Miarg jakosci powyzszej konfiguracii jest ko-
operacja i wspolkreacja znaczen na drodze interakcji 1 integracji zasobdw, ujeta

! wkucharska@zie pg.gda.pl.

2 Kapital relacji: niematerialne aktywo obejmujace ogédl powigzan przedsiebiorstwa z otocze-
niem, V. Ramaswamy, Co-creation of value-towards an expanded paradigm of value creation,
.Marketing Review St. Gallen” 2009, Vol. 26, Iss. 6, s. 11-17.

3 Transakcja: tradycyjna forma wymiany handlowej z jasno okreslonymi warunkami ,,co za ile”.
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w idei S-DLogic, co stanowi istote sicciowego kreowania wartosci*. W $wietle
powyzszego, kluczowymi czynnikami kreujgcymi wartos¢ w gospodarce siecio-
wej sa czynniki motywacyjne kooperacji 1 wspotkreacji. Marka, jako kluczowe
aktywo niematerialne przedsicbiorstwa®, takze podlega temu procesowi. Nie-
mnigj jednak potrzeba i motywacja konsumenta do wspdluczestnictwa w procesie
kreowania jej wartosci, zdaniem autorki, nie jest, mimo wielu teoretycznych za-
lozen®, oczywista. Niniejszy artykul ma na celu wyeksponowanie istoty procesu
kreowania wartosci marki w gospodarce sieciowe], na podstawie literatury oraz
wskazanie dalszych kierunkéw badawczych. Istota tworczej relacji konsument—
marka, determinuje sukces w warunkach silnej konkurencji spowodowanej nad-
podaza produktéw marek o zblizonych cechach. Niniejsze opracowanie uzasad-
nia potrzebe podjecia badan nad determinantami identyfikacji i kooperacji kon-
sumenta z markg, a takze podkresla znaczenie zdobytej w ten sposob wiedzy dla
zrozumienia kluczowych czynnikéw determinujacych budowanie wartosci marki
w gospodarce sieciowe].

Gospodarka sieciowa

Gospodarka sieciowa’ (dalej NE) stanowi forme aktywnosci na rynku w ob-
szarze konsumpcji 1 produkeji, gdzie sie¢ jest forma koordynacji procesow mig-
dzy podmiotami®. Sie¢ jako infrastruktura przenika za$ rynki i hierarchie powig-
zan’, przez co zlozonos¢ relacji i polaczen determinuje sposob funkcjonowania
wszystkich uczestnikow rynku'®. Gospodarka sieciowa definiowana jest rowniez
jako nowy system powstaly na kanwie rozwoju technologii informacyjnych 1 po-

4 Warto$¢ rozumiana jako reprezentacja finansowa.

3 P. Barwise, C. Higson, A. Likierman, P. Marsh, Brands as separable assets, , Business Strategy
Review” 1990, Vol. 1, No. 2, s. 43-59.

6 T. Chekalina, A Value co-creation perspective on customer-based brand equity modelling for
tourism destination, a case from Sweden, Mid Sweden University, Sundsvall 2015.

7 Ang. network economy (NE), por. A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji mar-
ketingowej. Studium teoretyczno-metodologiczne, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakoéw 2003.

8 K. Perechuda, Dyfuzja wiedzy w przedsigbiorstwie sieciowym. Wizualizacja i kompozycja,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2007.

° G. Grabher, The embedded firm: on the socioeconomics of industrial networks, Routledge,
London 1993, za: K. Murawiak, Znaczenie teorii sieci w wyjasnianiu dzialalnosci gospodarczej
przedsigbiorstw, w. Nowe idee poczgthu XXI w., red. M. Winiarski, Uniwersytet Wroclawski,
Wroclaw 2009; W.W. Powell, Neither market in hierarchy: Network firm of organisation, ,Re-
search in Organizational Behaviour™ 1990, Vol. 12, s. 295-336.

107, Pastuszak, The philosophy of supply chain management in the new econoniy: net readiness
in the net supply chain. Managing global transitions, ,International Research Journal” 2004, Vol.
2,No. 1, s. 15-30.
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stepujacej globalizacji, ktéry wyrdznia ogrom polaczen miedzy podmiotami za-

silanymi nieustannymi przeplywami informacji, kapitalu 1 innych dobr oraz za-

sobow, ktorych przeplywy sa wspierane i koordynowane przez nowoczesne tech-
nologie'!. NE jest wynikiem masowej implementacji technologii informacyjnych

1 transformacji spoleczenstwa ery postindustrialnej na spoleczenstwo informa-

cyjne, w rezultacie czego gospodarka ta przyj¢la nastepujace atrybuty: informa-

¢ja, sie¢, wiedza, wirtualne srodowisko. Nizej opisano kluczowe charakterystyki
gospodarki sieciowej:

1. Informacjai wkiad intelektualny (kompetencje) jako kluczowe skladniki fan-
cucha wartosci'?.

2. Spadek znaczenia kapitalu materialnego na rzecz wlasnosci intelektualnej'>.

3. Komercjalizacja stosunkéw migdzyludzkich i ludzkich doswiadczen', czego
wyrazem sa m.in. pojecia: kapital relacji czy marketing doswiadczen'”.

4. Technologie cyfrowe jako infrastruktura biznesowa dla proceséw komunika-
¢ji, jak rowniez dla procesow gromadzenia 1 przetwarzania oraz dystrybucji
informagji.

5. Rzeczywisto$¢ wirtualna jako znaczgca przestrzen dzialalnosci gospodarczej
1 spolecznej. Wszechobecno$¢ wirtualizacji narzuca ,.sieciowg logike” funk-
cjonowania wszystkim uczestnikom rynku'®.

6. Sie¢ indywidualnych kreatordw wartosci zamiast sieci hierarchicznej'”.

7. Silna integracja gospodarek, przenikanie si¢ wzajemne sektoréw zrédlem hi-
perkonkurencji i tzw. rozedrgania'® (skutki ew. zaklocen rezonujg na calg siec).

8. Eliminacja posrednikow na rzecz polaczen bezposrednich.

9. Innowacyjnos$¢, relacje, wspolpraca i wiedza jako kluczowe czynniki suk-
cesu”.

K. Zimniewicz, Wszystko zalezy od wszystkiego, w: Przelomy zavzqdzania, red. 7.. Dworzecki,
B. Nogalski, Dom Organizatora, Torun 2011.

12 G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Poltext,
Warszawa 2012.

13W.W. Powell, Neither market in hierarchy...

1 Ibidem.

15 Ang. marketing experience uwzglednia znaczenie doswiadczen zwigzanych m.in. z marka,
przedsiebiorstwem, relacjg w procesie kreowania wartosci, S.J. Levy, Symbols for sale, . .Harvard
Business Review” 1959, Vol. 37, Iss. 4, s. 117-124.

16 G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu ...

17 Indywidualni kreatorzy wartosci, rozumiani jako zrodla kapitatu intelektualnego, moga nieza-
leznie od np. korporacyjnych hierarchii samodzielnie dystrybuowac¢ generowang przez siebie war-
tos¢ w wybranej, istniejgce;j sieci, bgdz mogg rownie dobrze skonfigurowac sie¢ samodzielnie. Ka-
pitat intelektualny jako zrodlo wartosci w gospodarce sieciowej jest wytwarzany poza hierarchiami.

18 7. Pastuszak, The philosophy of supply ...

19 G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacyi marketingu...
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10. Aktywny konsument-producent (prosumer®’) jako czynnik wymuszajacy
wspolprace i symetrycznosé korzysci®!.
11. Czas rzeczywisty transakcji oraz interakcji spolecznych 1 gospodarczych.
Charakterystyki te sa istotnym wyznacznikiem istoty pojecia ,.gospodarka
sieciowa’, ktore to pojecie w sposob holistyczny oddaje charakter istoty funkcjo-
nowania wspodlczesnego rynku. W tabeli 1 zawarto zestawienie definicji gospo-
darki sieciowej na podstawie powyzszych zrédel.
Tabela 1

Gospodarka sieciowa — definicje

Autor Definicja

Powell (1990) forma dziatalnosci w sferze konsumpcji i produkeji, w ktorej sie€ jest
formg koordynacji proceséw miedzy podmiotami na rynku

Iéll?dasngagb 05) globalna sie¢ transakcyjna
nowy system powstaly na kanwie rozwoju technologii informacyjnych 1 po-
stepujacej globalizacji, ktory wyrdznia ogrom polgczen miedzy podmiotami

LuL .Wang zasilanymi nieustannymi plzeplywal_ni info_rmacji, kapitalu 1 innych dobr oraz

20 Oé) zasobow, ktorych przeplywy sg wspierane 1 koordynowane przez nowocze-

sne technologie; w ktorej tradycyjne linearne tancuchy dostaw i wartosci
ewoluowaly w kooperujgcg ze sobg masg powigzan, co dzigki internetowi
przyczynilo sie do rozwoju tzw. przedsiebiorczosci wirtualnej

Mazurek (2012) | gospodarka wspolzaleznosei

nowy system dzialalnosci gospodarczej spoleczenstwa informacyjnego,

w ktorym globalna sie¢ stanowi zardwno infrastrukture dla przeptywu débr
1 zasobow, jak 1 forme bezposredniej wspodlpracy rozproszonych kreatorow
wartosci, gdzie istote kreacji stanowi kapital intelektualny, a interakcje za-
rowno spoleczne jak 1 gospodarcze zachodzace w dominujgcej przestrzeni
wirtualnej wspieranej przez nowe technologie, odbywajg si¢ w czasie rze-
czywistym i podlegaja komercjalizacji

opracowarnie
wlasne

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sie-
ciowym kreowaniu wartosci, Poltext, Warszawa 2012; A. Toftler, The third wave: The classic study
of tomorrow, Bantam Books, New York 1980; W.W. Powell, Neither market in hierarchy: network
firm of organisation, ,Research in Organizational Behaviour” 1990, Vol.12, s. 295-336; K. Pere-
chuda, Dyfuzja wiedzy w przedsigbiorstwie sieciowym. Wizualizacja i kompozycja, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 2007; 7. Pastuszak, The philosophy of supply chain management in the
new economy: net readiness in the net supply chain. Managing global transitions, ,Intemational
Research Journal” 2004, Vol. 2, Iss. 1, s. 15-30; J. Rytkin, The age of access. the new culture of
hipercapitalism. Where all of life is a paid — for experience, Penquin Books, New York 2000,
L. Lu, G. Wang, Astudy on multi-agent supply chain framework based on network economy, ,.,Com-
puter & Industrial Engeneering” 2008, Vol. 54, No. 2, s. 288-300; A. Sayer, R. Walker, The new
social economy, Blackwell, Oxword 1992; K. Zimniewicz, Wszystko zalezy od wszystkiego,
W. Przelomy zarzqdzania, red. 7.. Dworzecki, B. Nogalski, Dom Organizatora, Torun 2011.

20 Konsument bedacy jednoczesnie producentem, A. Toffler, The third wave: The classic study
of tomorrow, Bantam Books, New York 1980.
2L D. Tapscott, Creating value in the network economy, Harward Business Review, 1999.
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Gospodarka sieciowa definiowana jest takze jako globalna sie¢ transakcyjna,
w ktorej tradycyjne linearne lancuchy dostaw 1 wartosci ewoluowaty w kooperu-
jaca ze sobg mas¢ powiazan, co w oparciu na sieci internetowej przyczynilo sig
do rozwoju tzw. przedsiebiorczo$ci wirtualnej?* i pojecia ,,internetowej sieci war-
tosci™® (ang. internet value network), bedacej, obok informacji i sieciowosci jako
infrastruktury biznesowej, jednym z kluczowych atrybutéw gospodarki siecio-
wej. W nawigzaniu do prezentowanych definicji 1 charakterystyk, mozna podsu-
mowac, ze¢ w gospodarce sieciowe]j uznaje si¢ zasoby niematerialne, w tym infor-
macje, wiedzg, relacje z klientami i partnerami za czynniki ksztaltujgce przewage
konkurencyjna, co ma fundamentalne znaczenie dla dalszych rozwazan pod;je-
tych w ninigjszym artykule. Marka jako kluczowe aktywo niematerialne przed-
sigbiorstwa stanowi istotne zrodlo wartosci, dlatego proces jej ksztaltowania,
w ukladzie sieciowym, stanowi interesujgce zagadnienie badawcze.

Service-dominant logic (S-DLogic)

Idea service-dominant logic (S-DLogic)** zaklada, ze wszyscy dostawcy na
rynku sg ustugodawcami. Usluga w tym kontekscie stanowi uzycie danego za-
sobu celem wytworzenia korzysci. Wlascicielami zasobdw sg zardéwno konsu-
menci, jak 1 producenci. Producenci w mysl tej idei swiadcza zatem ustuge wy-
twarzania zasobow, ktora sluzy dalszemu wytwarzaniu wiazki wartosci.
Konsekwencja tego podejscia jest wykreowana korzys¢, stanowiaca szczegolng
forme doswiadczania znaczen, ktore staje sie¢ w tym kontekscie wyznacznikiem
wartosci. Dla oceny i wyceny wartosci kluczowa jest perspektywa beneficjenta®.
Idea S-DLogic zaklada, ze dostawcy 1 odbiorcy zasobdw sg nie tylko stronami
transakgcji, lecz integratorami zasobow (materialnych 1 niematerialnych w postaci
np. wiedzy 1 umiej¢tnosci). Kazda ,,wigzka korzysci” jest w tym kontekscie za-
sobem, ,,propozycja wartosci”, ktora w procesie integracji z potencjalnym bene-
ficjentem podlega ewaluacji. Organizacje, dokonujac ewaluacji wiedzy 1 umie-
jetnosci, przyczyniajg si¢ do rozwoju jednostek. Podobnie konsumenci
dokonujac ewaluacji dobr 1 uslug, przyczyniaja si¢ do ich rozwoju. Edvardson,

22 G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu...

23 7. Pastuszak, The philosophy of supply ...

248 L Vargo, R.F. Lush, Envolving to a new dominant logic of marketing, ., Journal of Marketing”
2004, Vol. 68, No. 1,s. 1-17.

23 8.L. Vargo, R.F. Lush, From goods to services: divergences and convergences of logics, ,In-
dustrial marketing Management™ 2008, Vol. 37, No. 2, s. 254-259.
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Tronvoll i Gruber?® rozwijajac ide¢ Virgo i Lush value in context”

ZWracaja
uwagg, ze ewaluacja ta zachodzi w kontekscie systemow, struktur i rol 1 spolecz-
nych. Struktura sieci wymusza zatem, zgodnie z S-DLogic, ciggly transfer zna-
czen migdzy tworcami ,,wigzki wartosci” a jej ewaluatorami. W sieciowym ukla-
dzie wielu do wielu oznacza to miliony relacji, ktorych jakos¢ ma wplyw
zar6wno na transfer, jak i doswiadczanie znaczen, istotne dla procesu kreowania

warto$ci marki.

Transfer znaczen

Warstwa znaczeniowa marek tzw. znakdw na sprzedaz®® na podstawie teorii
znaczen McCracena® podlega cigglemu transferowi w srodowisku marketingo-
wym*. Transfer ten jest warunkiem koniecznym dla wytwarzania wartosci. Sie¢
relacji wsparta nowoczesnymi technologiami komunikacji, stanowi infrastruk-
turg transferu. W mysl idei S-DLogic, ,,propozycja wartosci” (faczaca skladniki
materialne 1 duchowe) w wyniku transferu 1 ewaluacji moze zmieni¢ swoj status
na ,wiazke korzysci”, aby w wyniku dalszego transferu, kreacji i kooperacji
w ramach sieci, stac si¢ zrodlem wartosci finansowej wynikajacej z konkretnych
transakcji. Suma pojedynczych transakeji buduje udzialy rynkowe, ktore majg
wplyw na warto$¢ marki.

Sieciowe kreowanie warto$ci

Kreowanie wartosci stanowi kluczowe zagadnienie zarzadcze®', zatem i ba-
dawcze, zarowno w kontekscie wlascicieli kapitatlu, zarzadow przedsigbiorstw
1 organizacji, jak 1 grup spolecznych i jednostek w tym takze konsumentow. War-
to$¢ dla przedsiebiorstwa, czyli jego udzialowcow, powstaje dzigki kreowaniu
wartosci dla beneficjentow??. W nawigzaniu do S-DLogic, zasob jest kreowany
przez kreatora, natomiast jego wartos¢ jest definiowana w nastgpstwie relacji do
beneficjenta. Wszyscy uczestnicy rynku bedacy zardwno producentami zasobow,

26 B. Edvardsson, B. Tronvoll, T. Gruber, Expanding understanding of service exchange and value
co-creation: a social construction approach, ,,Academy of Marketing Science” 2011, Vol. 39, No. 2,
s. 327-339.

27 Vargo (D. Tapscott, Creating value in the network economy...) zaklada kontekst jednostki
W ocenie wartosci, percepcja konsumenta decyduje o wartosci.

28 8.J. Levy, Symbols for sale...

2 G.D. McCracken, Culture and consumption: new approaches to the symbolic character of
consumer goods and activities, Indiana University Press 1990.

30 Model tworzenia i transmisji znaczen w komunikacji marketingowej, w odniesieniu do pro-
duktu, przedstawia szczegolowo A. Sagan, Symbolika produktu w systemie..., s. 69, rys. 2.7.

3 D. Tapscott, Creating value in the network economy ...

32 G. Grabher, The embedded firm...
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jak iich beneficjentami, tworzg sie€ relacji, w ktorych wystepuje uktad zalezno-
Sci ,wielu do wielu”, a w tym uk}adzie sieciowym nastepuje interakcja i integra-
cja zasob6w33. Na rysunku 1 zaprezentowano schemat ,,wej$cia-wyjscia” tego
procesu. Warto zwréci¢ uwage, ze w nawigzaniu do teorii R-A (ang. resouce-
advantage) Hunta34relacja sama w sobie takze stanowi zaséb. Waga tego zasobu
w procesie sieciowego kreowania wartosci jest znaczaca.

zasoby materialne ; o ;
oM : interakcja i integracja

i niematerialne eramachg )
Wtyrg takif,wyklgeowanie R skonfigurowanej sieci |
progucentow I konsumentow relacji wielu-wielu ang. value
wigzki korzysci; relacje ang. J tworki '
resoursing ang. networking

warto$é

Rys.1. Proces sieciowego kreowania wartosci

Zroédio: opracowanie wlasne na podstawie: E. Gummesson, Total relationship management, Else-
vier, Oxford 2008; D.P. Lepak, K.G. Smith, M.S. Taylor, Value creation and value capture:
a multilevel perspective, ,,Academy of Management Review” 2007, Vol. 32, No. 1, s. 180-194;
S.L Vargo, R.F. Lush, Envolving to a new dominant logic ofmarketing, ,,Journal of Marketing”
2004, Vol. 68, No. 1, s.1-17.

Kluczowym elementem w procesie budowania warto$ci, obok kreacji zaso-
béw, jest konfiguracja skutecznie kooperujacej sieci relacji. Skuteczno$é rozu-
miana jest w tym przypadku jako zdolno$¢ do kreowania wartosci oczekiwanej
przez udziatlowcéw. Konfiguracja sieci wartosci oraz zarzadzanie procesem kre-
owania warto$ci w drodze zarzgdzania relacjami zorientowanymi na tworcza ko-
operacje (integracje i interakcje) zasobdw stanowi wyzwania wspoétczesnych ma-
nagerow.

Konfiguracja skutecznej sieci wartosci marki

Determinantg konfiguracji sieci jest kooperacja. Symetria relacji®bjestjedng
z kluczowych charakterystyk gospodarki sieciowej. Zatem konfiguracja sprawnie

BE. Gummesson, Total relationship management, Elsevier, Oxford 2008.

3 S.D. Hunt, S. Madhavaram, The service dominant logic o fmarketing: theoreticalfoundations,
pedagogy, and resource - advantage theory, Cleveland State University, New York 2006.

3P Symetria relacji w kontrascie do hierarchii, ktdrej znaczenie maleje, J. Ryfkin, The age of
access. The new culture ofhipercapitalism. Where all of life is a paid - for experience, Penquin
Books, New York 2000.
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kooperujacej sieci zorientowanej na skuteczne kreowanie wartosci powinna za-
chodzi¢ z uwzglednieniem interesow wszystkich uczestnikow. Angazowanie in-
teresariuszy przedsigbiorstwa w proces tworzenia wartosci stanowi paradygmat
gospodarki sieciowej*®. Marka jako kluczowe aktywo przedsi¢biorstwa posiada
wiodacy udzial w jego wartosci®’. Powstaje pytanie o determinanty kooperacji.
Symetria hierarchii wymusza wspolprace na zasadzie win-win®®. Korzysci ply-
nace z kooperacji dla przedsi¢biorstwa i jego akcjonariuszy sa przejrzyste. Ko-
rzysci kooperantéw zwigzanych umowami finansowymi rowniez, natomiast nie-
jasne pozostaja korzysci kluczowych w tym procesie klientow i konsumentow.
W dobie nadpodazy, potrzeba dysponowania wiazka korzysci o okreslonych ce-
chach nie jest wystarczajacym motywem, poniewaz nadpodaz zasadniczo niwe-
lyje takie okolicznosci. Wrecz przeciwnie, popyt jest kreowany przez stymulo-
wanie ,,sztucznych™? potrzeb. Kluczowym pytaniem badawczym jest poznanie
determinant ewentualnej kooperacji konsumentéw z markg, poniewaz kooperacja
tajest kluczowym ogniwem konfiguracji sprawnej sieci wartosci marki, rozumia-
nej jako sieci zdolnej do kreowania wartosci. Schemat sieci wartosci marki przed-
stawiono na rysunku 2.

Schemat sieci wartosci marki odzwierciedla wspdlzaleznos¢ charaktery-
styczng dla wspolczesnej gospodarki. W mysl idei S-DLogic, dopiero interakcja
1 integracja zasobow, w tym relacji, w skonfigurowanej sieci nadaje wartos¢. Sie¢
przedstawiona na rysunku 2 stanowi strukture kreacji i kooperacji dla tworzenia,
transferu 1 do$wiadczania znaczen bedacych zrodtem wartosci marki. Kapital re-
lacji (ang. relational equity)® staje si¢ znaczacym aktywem niematerialnym
przedsigbiorstwa. Gospodarka sieciowa wymusza budowanie kapitalu relacji wy-
kraczajgcego poza poziom transakcyjny, ktory umozliwi skonfigurowanie sku-
tecznej sieci wartosci, bedacej wynikiem kooperacji 1 wspotkreac)i oraz transferu
znaczen na drodze interakcji 1 integracji zasobow.

36 7. Pastuszak, The philosophy of supply ...

37P. Barwise, C. Higson, A. Likierman, P. Marsh, Brands as separable ...

38 7 ang. wszystkie strony odnoszg korzysé z kooperacji.

3 Autorka ma na mysli potrzeby wykreowane perswazyjnymi przekazami reklamowymi, ktore
to przekazy kreujg nieistniejace dotad potrzeby ,uswiadamiajg potrzebe™.

40 7. Pastuszak, The philosophy of supply..., M. Sawhney, J. Zabin, Managing and measuring
relational equity in the network economy, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2012,
Vol. 30, No. 4, s. 313-332.
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Rys. 2. Schemat sieci wartosci marki

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Keller, Strategiczne zarzgdzanie markg, Oficyna
Wolters Kluwer business, Warszawa 2011; D. Aaker, Measuring brand equity across products and
markets, . California Management Review” 1996, Vol. 38 No. 3, s. 102-120; E. Ozkan-Canbolat,
A. Bas, R. Cafari, An alternative forms of organizing business model: a model of value creater
networks, , Procedia-Social and Behavioral Sciences™ 2014, No. 150, s. 77-87.

Podsumowanie

Zarzadzanie procesem wytwarzania wartosci marki w ujgciu sieciowym wy-
maga podobnie jak w uj¢ciu tradycyjnym, zarowno stosownej infrastruktury, jak
1 zasobow. W odniesieniu do procesow ksztaltowania wartosci sprzed ery infor-
magcji, zmianie ulegla zardwno infrastruktura, jak i zasoby. W gospodarce siecio-
wej internet stanowi kluczowa infrastrukture biznesowa, natomiast zasobami
w ujeciu S-DLogic sa materialne 1 niematerialne wigzki korzysci w postaci, np.
wiedzy 1 umigjetnoscei, a takze relacji. Kazda ,,wigzka korzysci” jest w tym kon-
tekscie zasobem ,propozycja wartosci”, ktdra w procesie integracji z potencjal-
nym beneficjentem podlega ewaluacji, w wyniku ktorej nadawane jest jej zna-
czenie. Znaczenie to wyznacza wartos¢. Kluczowe czynniki procesu sieciowego
kreowania wartosci skupione sg wokdl istoty procesu, jakim jest wspotkreacja
1 transfer znaczen. Jakos¢ konfiguracji sieci wartosci ma znaczenie dla wyniku
koncowego procesu (tzw. wyjscie — rys. 1). W odniesieniu do marki, kluczowymi
staja si¢ m.in. relacje konsumenta z marka oraz determinanty potencjalnej koo-
peracji, ktora jest podstawa konfiguracji skutecznej sieci wartosci marki. Payne,
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Storbacka i Frow* definiujg znaczenic wspolkreacji wartosci w kontekscic
S-DLogic, jednakze nie definiujg jej determinant. Zagadnienie znaczenia sieci
spolecznych w kreowaniu wartosci marki w NE podejmujg: Gomez-Arias i inni*
a takze Nam i Kannan®, jednakze nic omawiaja wagi jej motywow. Pytanie ba-
dawcze o determinanty kooperacji konsumenta z marka, kluczowe dla siecio-
wego kreowania wartosci, pozostaje otwarte.

Autorka w artykule wyjasnita pojecia oraz istote procesu kreowania wartosci
marki w gospodarce sieciowej, w aspekcie S-DLogic. Wskazala na istotne kie-
runki badawcze, ktore wniosg nowa wiedze dotyczaca identyfikacji 1 wspotkrea-
¢ji wartosci marki przez indywidualnych kreatoréw, w warunkach sieciowosci.
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TRANSFER OF MEANING AND BRAND VALUE CREATION
IN THE ERA OF NETWORK ECONOMY IN S-DLOGIC APPROACH

Summary

The paper concerns the network value creation of modern enterprises, including the value
of key intangible asset - the brand. The author presents the essence of value creation in modemn
economy and considers aspects of configuration of an efficient network based on the relation equity
and the idea of S-DLogic in the context of network economy. The paper pays particular attention
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on the co-creation of meaning within the framework of purposefully configured network of inter-
action and integration of resources as well as on the transfer of meaning, which is substantial for
value creation. The paper is a synthesis of knowledge regarding network creation process useful as
theoretical basics and research justification for further consumer brand identification in network
economy research area.

Keywords: value creation, enterprises, brands, S-DLogic, network economy, relation capital
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