Rozdziat 1
Ramy teoretyczne dla wspottworzenia
wartosci — logika dominacji ustugowej
i klienta

1.1. Wprowadzenie

W roku 2004 w ,Journal of Marketing” opublikowano artykut autorstwa Ste-
vena Vargo i Roberta Luscha [2004a], w ktérym przedstawili oni zarys nowej
koncepcji nazwanej logika ustugowej dominacji (Service-Dominant Logic — SDL)
i przeciwstawili ja powszechnie obowiazujacej logice produktowej dominacji
(Goods-Dominant Logic — GDL). Jednoczesnie wezwali badaczy i teoretykéw mar-
ketingu do dalszej pracy nad rozwojem tej koncepcji, co tez i nastapito w kolej-
nych latach. Vargo i Lusch podkreslaja, ze logika ustugowej dominacji nie jest
gotowq teoria, lecz ramami ksztalttowanymi na zasadzie wolnego dostepu dzie-
ki istniejacej miedzy badaczami i teoretykami wspdtpracy. Rola tych ostatnich
jest dostarczanie sugestii, komentarzy, ale i krytyki.

O tym, ze koncepcja logiki ustugowej dominacji zastuguje na miano przetomo-
wej, Swiadczy miedzy innymi fakt, ze przedstawiajacy ja artykut otrzymat w 2010
roku prestizowa nagrode Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (Ameri-
can Marketing Association - AMA) za najwazniejszy wktad w ksztaltowanie teo-
rii, jest takZe najczesciej cytowanym artykutem w ,,Journal of Marketing” od 2000
roku z liczba cytowan przekraczajaca 12 tysigcy w 2018 roku. Zainteresowanie
koncepcja i jej rozwojem nie stabnie, aczkolwiek wydaje sie, ze jego kulminacja
nastapita w 2011 roku [Olexova i Kubickova, 2014]. Na stronie internetowej dedy-
kowanej tej koncepcji (WWW.sdlogic.net) mozna znalez¢ liczne publikacje autor-
stwa i wspolautorstwa Vargo i Luscha, pokazujace kolejne etapy rozwoju logiki
ustugowej dominacji, a takze prezentacje konferencyjne i informacje o otrzyma-
nych nagrodach i wyrdznieniach. Sami autorzy zas postuluja przydatnos¢ tej kon-
cepcjijako podstawy teorii rynku [Vargo, 2007], ogolnej teorii marketingu [Lusch
i Vargo, 2006a] oraz teorii gospodarki i spoteczenstwa [Vargo i Lusch, 2008a]. War-
to podkresli¢, ze rozwazania na temat logiki dominacji ustugowej przewijaja sie
takze w polskim pismiennictwie. Nie stanowia jednak istotnego gtosu w proce-
sie wspoltworzenia nowej teorii, lecz maja charakter eksploracyjny i aplikacyjny
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[Siemieniako, 2008; Dziewanowska, 2013; Rudny, 2013; Jonas, 2014; Baran, 2016;
Sagan i Plichta, 2016; Stobiecka, 2016].

Jednoczesnie, mimo swej atrakcyjnosci, ogromnego wktadu w teorie mar-
ketingu i wysitku wielu autoréw z catego swiata — logika ustugowej dominacji
wciaz nie stanowi kompleksowej i holistycznej teorii. Co wiecej, niektdrzy teore-
tycy i badacze zarzucajq jej brak solidnych podstaw teoretycznych oraz niewy-
starczajace oparcie w badaniach empirycznych [O’Shaughnessy i O’Shaughnessy,
2009; Wright i Russel, 2012]. Oznacza to potrzebe prowadzenia dalszych rozwa-
zan i badan w celu uzupetnienia tych brakow.

Niedostatki podstaw teoretycznych nie sa jedynym zrodtem zarzutéw wobec
SDL. Pojawiaja sie takze glosy jakoby logika ustugowej dominacji w rzeczywi-
stosci odzwierciedlata perspektywe przedsiebiorstwa i niewiele sie roznita pod
tym wzgledem od logiki produktowej dominacji, od ktdrej tak silnie si¢ odcina.
Heinonen i in. [2010] postuluja, Ze konieczne jest przyjecie optyki klienta, zwtasz-
cza w rozwazaniach dotyczacych wspdttworzenia wartosci, i wprowadzaja alter-
natywe dla logiki ustugowej dominacji w postaci logiki zorientowanej na klienta.
Podejscie to taczy zatozenia SDL [Vargo i Lusch, 2004a; Vargo i Lusch, 2008a] i teo-
rii kultury konsumenta [Arnould i Thompson, 2005] oraz przedstawia odmienny
punkt widzenia na proces tworzenia wartosci, kontekst klienta i doswiadczenie
ustugowe. Poniewaz popularnos¢ koncepciji logiki dominacji klienta stopniowo
rosnie, zwlaszcza w kontekscie wspottworzenia wartosci [np. Tynan, McKechnie
i Hartley, 2014; Anker i in., 2015], zostanie ona w sposéb szczegélny potraktowa-
na i omowiona w niniejszym opracowaniu.

W dalszej czesci podrozdziatlu zostanie przedstawiona geneza logiki ustugowej
dominacji w marketingu, jej gtéwne zatozenia i kluczowe pojecia, a takze konku-
rencyjna propozycja teoretyczna w postaci logiki dominacji klienta.

1.2. Geneza logiki ustugowej dominacji w marketingu

Jako istota rozumna cztowiek z natury rzeczy usituje pojac otaczajacy go swiat
inadawac sens zachodzacym wokoét niego procesom. W ten sposdb powstaja stop-
niowo systemy przekonan, nazywane logikami instytucjonalnymi, ktére z kolei
determinuja nasze zachowania w réznych obszarach aktywnosci ludzkiej [Fired-
man i Alford, 1991]. Jednym z takich istotnych obszarow jest sfera ekonomicznej
i spolecznej wymiany odbywajacej sie miedzy jej uczestnikami, a bedacej dome-
na zainteresowan m.in. marketingu [Karasiewicz, 2013].

Marketing jako dziedzina nauki, powstata w poczatkach XX wieku, ograni-
czal si¢ zrazu do przekazywania funkcji posiadania i fizycznej dystrybucji pro-
duktéw na rynek [Savitt, 1990]; postrzegano ja jako ,wprawianie materii w ruch”
[Shaw, 1912, s. 764]. Potwierdzata to definicja przedstawiona przez AMA, wedtug
ktorej marketing rozumiany jest jako zestaw dziatan przedsigbiorstwa kieruja-
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cych przeptywem doébr i ustug od producenta do klienta [Lusch, Vargo i O’Brien,
2007]. W drugiej potowie XX wieku gtéwny punkt zainteresowan badaczy prze-
sunat sie w strong klienta, co zaowocowalo powstaniem koncepcji marketingowej.
Zgodnie z jej zalozeniem przedsiebiorstwa najpierw dokonywaty analizy rynku
i potrzeb klienta, a nastepnie wytwarzaty odpowiednie dobra [Keith, 1960]. Funk-
cja marketingu bylo zarzadzanie rynkiem i klientami, ktére analizowano, seg-
mentowano, namierzano i do ktérych kierowano przygotowana oferte oparta na
tzw. mieszance marketingowej (4P). Opisany proces przedstawiono na rysunku 1.1.

Rysunek 1.1. Ewolucja marketingu

* Na rynek (fo market)

Przed 1950 * Dostarczanie produktow
» W kierunku rynku (market to)
* Zarzadzanie Klientami i rynkiem

Okres e /

1950-2010

 Razem z rynkiem (market with)
P0 2010 » Wspdfpraca z klientami i partnerami w celu tworzenia i utrzymania wartosci

Zrédto: Lusch, Vargo i O’Brien, 2007.

Pod koniec XX wieku coraz czesciej pojawiaty sie gltosy krytykujace powyz-
sze podejscie, podwazajac zasadnos¢ stosowania mieszanki marketingowej [Day
i Montgomery, 1999] i podkreslajac potrzebe wylonienia nowego paradygmatu,
ktory lepiej by odzwierciedlit istote zachodzacych proceséw spotecznych i ryn-
kowych [Achrol i Kotler, 1999; Sheth i Parvatiyar, 1995] oraz umozliwit konwer-
gencje réznych pogladdéw i teorii [Rust, 1998].

W swojej przetomowej publikacji z roku 2004 Vargo i Lusch [2004a] zakwe-
stionowali poprawno$¢ oraz przydatnos¢ dotychczasowego sposobu rozumienia
podstaw i mechanizmoéw tej wymiany, okreslajac go mianem logiki produktowej
dominacji w marketingu (Goods-Dominant Logic — GDL). Inni badacze, poruszajac
te kwestie, postugiwali sie pojeciami: tradycji neoklasycznych badan ekonomicz-
nych (Neoclassical Economics Research Tradition) [Hunt, 2000], logiki wytwarzania
(Manufacturing Logic) [Normann, 2001], starej logiki przedsigbiorstw (Old Enter-
prise Logic) [Zuboff i Maxmin, 2002], a takze w kontekscie marketingu: orientacji
produktowej (Product Orientation) [Keith, 1960], krotkowzrocznosci marketingo-
wej (Marketing Myopia) [Levitt, 1960] czy tez zarzadzania marketingowego (Mar-
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keting Management) [Webster, 1992]. Podejscie to silnie bazuje na mikroekonomii,
a jego podstawa jest przekonanie, ze [Vargo i Lusch, 2004a]:
* podstawa dziatalnosci ekonomicznej przedsigbiorstw jest wytwarzanie
i dystrybucja produktéw w celu ich sprzedazy;
* aby sprzedaz produktéw byta mozliwa, konieczne jest wyposazenie ich
w uzyteczno$¢ i wartos¢ wyzsza niz ta oferowana przez konkurentéw;

* wszystkie dzialania przedsiebiorstwa powinny by¢ skonfigurowane w spo-

sob umozliwiajacy maksymalizacje zysku ze sprzedazy;

* w celu utrzymania kontroli nad procesem produkcji i jego wydajnoscia na-

lezy go przeprowadzac z dala od rynku;

* wytworzone produkty mozna przechowywac i dostarcza¢ na rynek

w chwili, gdy pojawi sie na nie zapotrzebowanie.

Oznacza to, ze logika produktowej dominacji koncentruje si¢ na produktach,
a takze uznaje nadrzedna role i pozycje przedsiebiorstwa, ktére uwazane jest za
aktywna strone wymiany, petniaca funkcje innowatora, producenta, dystrybu-
tora i promotora produktow. W skrdcie tworzy ono i dostarcza na rynek war-
tos¢ dla klienta, wynikajaca z wymiany odbywajacej sie¢ miedzy stronami (value
in exchange). Wartosc ta istnieje obiektywnie i wiaze si¢ z funkcjonalnoscia i uzy-
tecznoscia produktéw, zas konsument, nabywajac produkt, zuzywa go, niszczac
tym samym warto$¢ wytworzona przez przedsiebiorstwo.

Wedtug logiki produktowej dominacji optymalnym efektem dziatan przed-
sigbiorstwa jest produkt fizyczny, standaryzowany i magazynowany do chwili
faktycznej sprzedazy. Niematerialne elementy oferty, czyli ustugi, sa specyficzng
odmiang produktow. ,Specyficzna” w tym kontekscie oznacza w gruncie rzeczy
gorsza, gdyz ustugi sa obarczone pewnymi ograniczeniami, do ktorych zalicza-
ja sie niematerialno$¢, réznorodnos¢, nietrwato$¢ oraz nierozerwalnos¢ proce-
su $wiadczenia ustugi od jej konsumpcji [Zeithaml, Parasuraman i Berry, 1985].
Co wiecej, ustugi definiowane sa na zasadzie wyltaczenia, czyli sa wszystkim tym,
czym nie sg produkty materialne [Vargo i Lusch, 2004b; Lovelock, 1991, s. 13].

Jako alternatywe dla powyzszego podejscia, Vargo i Lusch zaproponowali lo-
gike ustugowej dominacji (Service-Dominant Logic — SDL), ktora opiera si¢ na
przekonaniu, ze to ustuga — rozumiana jako wykorzystanie wtasnych kompeten-
¢ji na rzecz innego podmiotu — stanowi podstawe tworzenia wartosci w drodze
wymiany [Vargo i Akaka, 2009]. Koncepcja ta jest odpowiedzia na opisane nizej
zmiany, zachodzace na przestrzeni ostatnich lat w mysli marketingowej [Lusch
i Vargo, 2014, s. 47-48]:

* Przedmiotem wymiany rynkowej nie sg ,,produkty”, lecz ,stosowanie wy-

specjalizowanych zasobéw”.

* Do najwazniejszych zasobdw naleza zasoby niematerialne, takie jak wie-

dza, umiejetnosci i kompetencje.

* Tworzenie wartosci nie odbywa sie w fabrykach ani systemie dystrybucji,

lecz w drodze interakcji miedzy podmiotami dzielacymi si¢ i wykorzystu-
jacymi zasoby (czyli poprzez Swiadczenie ustugi).
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* Z perspektywy przedsiebiorstw i gospodarki proces wspdlnego wykorzy-
stywania zasobow przez podmioty (aktoréw') wymiany jest istotniejszy
niz jednostki produkcji.

e Aktorzy wystepujacy w roli klientéw nie powinni by¢ traktowani jako sta-
tyczne zasoby, do ktorych kierowana jest oferta i dziatania przedsigbior-
stwa, lecz jako zasoby aktywne, z ktdrymi nawiazuje si¢ wspotprace.

* Przewaga konkurencyjna w dostarczaniu ustug wynika z lepszego wyko-
rzystania zasobow.

*  Wartosc jest wspottworzona i ostatecznie oceniana i determinowana przez
beneficjenta wymiany.

* Rynki nie istniejg jako takie; to raczej przedsiebiorczy aktorzy wyszukuja
mozliwosci wspottworzenia wartosci, ktéra staje sie podstawa dla rynkow
i przemystéw.

¢ Jesli wymiana obejmuje produkty, to stanowia one narzedzie stuzace do-
starczeniu i zastosowaniu zasobow (czyli ustugi).

* Systemy wymiany (nazywane wolnymi rynkami) nie sg okreslane przez
stan rownowagi, lecz raczej przez stata nierdwnowage wynikajaca z sity
sprawczej aktorow, ktdrzy tworza wcigz nowe zasoby i wykorzystuja je na
rzecz innych uczestnikow w dynamicznie zmieniajacym si¢ kontekscie
rynku.

Jedna z kwestii utrudniajacych peilne zrozumienie istoty logiki ustugowej
dominacji sa ograniczenia wynikajace ze stosowanego stownictwa, ktére silnie
czerpie z dotychczas obowiazujacej logiki produktowej dominacji [Vargo, Lusch
i Akaka, 2010]. Tabela 1.1 przedstawia liste pieciu kluczowych poje¢iréznicuje ich
znaczenie w zaleznos$ci od podejscia. Nalezy podkresli¢, ze prace nad dalszym
doprecyzowaniem jezyka stuzacego opisowi SLD weciaz trwaja; szczegdtowe ob-
jasnienie najwazniejszych pojec zostanie przedstawione w dalszej czesci ksiazki.

Tabela 1.1. Poréwnanie kluczowych elementdw logiki produktowej i ustugowej

Kluczowe Pojecia w logice produktowej Pojecia w logice ustugowej
elementy dominacji (GDL) dominacji (SDL)
Ustuga ® Produkty i ustugi * Swiadczenie i do$wiadczanie
® Transakcja * Relacje i wspoltpraca
Wartos¢ | ® Wartos¢ dodana e Wspottworzenie wartosci
o Wartos¢ wymiany (value in exchange) | ® Wartos¢ w kontekscie (value in context)
® Cena ® Proponowanie wartosci
System | e Lancuch dostaw * Sie¢ tworzenia wartosci
® Asymetryczna informacja e Symetryczne przeptywy informacji

! Koncepcja logiki dominacji ustug wprowadza pojecie ,,aktora”, ktére odnosi si¢ do kazdego
uczestnika rynku. Pojecie to nie jest wprawdzie popularne w pismiennictwie polskim, jednak
ze wzgledu na cel tego opracowania oraz stanowiace jego podstawe ramy teoretyczne bedzie
konsekwentnie stosowane w calej monografii.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2kdh_ebook

22 Rozdziat 1. Ramy teoretyczne dla wspottworzenia wartosci. ..

Kluczowe Pojecia w logice produktowej Pojecia w logice ustugowej
elementy dominacji (GDL) dominacji (SDL)
Interakcja | ® Promocja/propaganda e Otwarta komunikacja/dialog
® Maksymalizacja zachowan ¢ Uczenie sie poprzez wymiang
® Transakcyjna * Relacyjna
Zasoby | e Zasoby typu operand® e Zasoby typu operant?
¢ Pozyskiwanie zasobow ® Resourcing

) Zasoby operand: zasoby, na ktérych przeprowadzane sa czynnosci twarde (np. infrastruktura).
2 Zasoby operant: zasoby, za pomoca ktdrych realizowane sa czynnosci miekkie (np. wiedza).

Zrédto: Vargo, Lusch i Akaka, 2010, s. 144.

1.3. Zatozenia logiki ustugowej dominacji

Logika ustugowej dominacji opiera si¢ na zalozeniach (nazwanych przez jej
autorow foundational premises — FP), ktére na przestrzeni lat ulegly pewnej mody-
fikacji i rozszerzeniu (zob. tab. 1.2). Do najwazniejszych zmian nalezy zaliczy¢:

1) doprecyzowanie stownictwa w celu osiagniecia maksimum przejrzystosci;

2) odrzucenie bagazu pojeciowego pochodzacego z logiki dominacji produk-

towej;

3) dodanie trzech nowych zatozen [Vargo i Lusch, 2008a; Vargo i Lusch, 2016]

do oryginalnego zestawu o$miu [Vargo i Lusch, 2004a].

Zmiany te wynikaty z aktywnej dyskusji prowadzonej przez badaczy na 1a-
mach czasopism naukowych, a takze z procesu przesuwania centrum uwagi z po-
ziomu mikro (koncentrujacego si¢ na dwustronnej wymianie zachodzacej miedzy
przedsigbiorstwem a klientem oraz na podej$ciu menedzerskim, opartym na takich
terminach, jak: konkurencja, orientacja na klienta czy wspétprodukcja) na poziom
makro, ktéry obejmuje wymianeg zachodzaca w sieciach powiazan miedzy akto-
rami i moze stuzyc¢ jako podstawa teorii rynkowej [Vargo, 2007], nie tylko ogra-
niczonej do marketingu. Warto takze zauwazy¢, ze logika ustugowej dominacji
w marketingu w znaczacym stopniu czerpie z dorobku szkoty systemowej [Alder-
son, 1957, 1965], co podkreslaja sami autorzy koncepcji [Vargo i Lusch, 20083, s. 10].

Tabela 1.2. Ewolucja podstawowych zatozenn SDL

Podsta-
wowe 2004 2008 Obecnie (2015+)
zalozenia

FP1/A1 |Zastosowanie wyspe- | Ustuga jest podstawa Bez zmian
cjalizowanych umiejet- | wymiany Status aksjomatu
nosci i wiedzy stanowi
podstawowa jednostke
wymiany
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Podsta-
wowe 2004 2008 Obecnie (2015+)
zalozenia
FP2 Posrednia wymiana Posrednia wymiana Bez zmian
maskuje podstawowa | maskuje podstawe
jednostke wymiany wymiany
FP3 Produkty materialne  |Bez zmian Bez zmian
stuza jako mechanizmy
dystrybucji umozliwia-
jace $wiadczenie ustugi
Fr4 Wiedza stanowi podsta- | Zasoby typu operant sa | Zasoby typu operant sa
wowe zrodlo przewagi | podstawowym zrédlem |podstawowym zrédltem
konkurencyjnej przewagi konkurencyjnej | korzysci strategicznych
FP5 Wszystkie gospodarki | Bez zmian Bez zmian
sa gospodarkami
opartymi na ustudze
FP6/A2 | Klient zawsze jest Klient jest zawsze Wartos¢ jest wspdttwo-
wspdtproducentem wspottworcg wartosci rzona przez licznych
aktoréw, zawsze przy
udziale beneficjenta.
Status aksjomatu
FP7 Przedsigbiorstwo Przedsigbiorstwo nie Aktorzy nie moga
moze tylko zaoferowa¢ | moze dostarczy¢ warto- | dostarczaé wartosci,
propozycje wartosci §ci, a jedynie zaoferowac | ale moga uczestniczy¢
propozycje wartosci w tworzeniu i oferowa-
niu propozycji wartosci
FP8 Podejécie oparte na Podejécie oparte na Podejécie oparte na
ustudze jest zorien- ustudze jest zawsze ustudze jest zawsze
towane na klienta zorientowane na klienta | zorientowane na
i relacyjne i relacyjne beneficjenta i relacyjne
FP9/A3 Wszyscy spoteczni Bez zmian.
i ekonomiczni aktorzy sg | Status aksjomatu
integratorami zasobow
FP10/A4 Wartosc jest zawsze Bez zmian.
determinowana przez Status aksjomatu
beneficjenta w sposéb
unikalny i fenomenolo-
giczny
FP11/A5 Wspéttworzenie
wartosci jest koordyno-
wane poprzez insty-
tucje tworzone przez
aktoréw oraz poprzez
instytucjonalne uktady.
Status aksjomatu

Objasnienia: FP - gtéwne zalozenie (foundational premise); A — aksjomat.

Zrédlo: Vargo i Lusch, 2016, s. 8.
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Co wiecej, w celu uproszczenia zatozen logiki ustugowej dominacji wytoniono
piec¢ aksjomatdéw oddajacych istote SDL, z ktorych wynikaja bardziej szczegotowe
zatozenia —na chwile obecna dotyczy to aksjomatow pierwszego i drugiego [Lusch
i Vargo, 2014]. Ostatni z zaproponowanych aksjomatéw odzwierciedla przekona-
nie autoréw, ze logika ustugowej dominacji ma potencjat do osiagniecia statusu
podstawowej teorii objasniajacej procesy rynkowe [Vargo i Lusch, 2016]. Przygla-
dajac si¢ tej ewolucji, mozna ze spora doza pewnosci przypuszczad, ze nie jest to
jeszcze dzielo skonczone i pojawia sie dalsze proby udoskonalenia i doprecyzo-
wania zatozen tej koncepcji. Obecnie aksjomaty i zatozenia SDL przedstawiajg
sie nastepujaco [Vargo i Lusch, 2016]:

Aksjomat 1: Ustuga jest podstawq wymiany — zatozenie to wynika bezposred-
nio z definicji samej ustugi jako wykorzystania zasobéw (wiedzy i umiejetnosci)
przezjedna strone wymiany na rzecz innej. Uczestnicy tej wymiany specjalizujg
sie w okreslonych umiejetnosciach i kompetencjach, poniewaz jednak ich dystry-
bucja jest nieréwnomierna, zachodzi koniecznos¢ wymiany w celu zapewnienia
przetrwania i rozwoju danego systemu.

(A) Posrednia wymiana maskuje (ustugowa) podstawe wymiany: we wspot-
czesnym spoteczenstwie i gospodarce rzadko wystepuje bezposrednia wymia-
na ustug miedzy uczestnikami, najczesciej odbywa si¢ ona za posrednictwem
pieniadza (ktéry mozna wymienic¢ na inna ustuge, czyli daje prawo do ustugi).
Organizacje stuza zatem jako srodowisko dla dziatania wasko wyspecjalizowa-
nych aktoréw, ktérzy wykonuja ustuge w zamian za wynagrodzenie, to zas po-
woduje, ze ustugowa podstawa wymiany jeszcze bardziej pozostaje w ukryciu.

(B) Produkty materialne stuza jako mechanizmy dystrybucji umozliwiajace
$wiadczenie ustugi: juz Kotler [1977, s. 8] twierdzit, ze w przypadku produktéw
wazniejsze niz sam fakt ich posiadania jest to, jak mozna je wykorzystac (jaka
ustuge swiadcza). Produkty fizyczne nalezy traktowac jako , zamrozone czyn-
nosci” [Normann i Ramirez, 1993] lub obiekty wyposazone w wiedze [Madha-
van i Grover, 1998], bedace nosnikami ustugi.

(C) Zasoby typu operant (wiedza i umiejetnosci) sa podstawowym zrédiem
korzysci strategicznych — posiadanie zasobow typu operand (dobra, zasoby natu-
ralne itp.) jest mniej istotne niz posiadanie wiedzy i umiejetnosci (operant), umoz-
liwiajacych ich wykorzystanie. Wazne jest wypracowanie zdolnosci kreowania
rynkéw poprzez innowacyjnos¢, poniewaz prowadzi to do osiagania strategicz-
nych korzysci.

(D) Wszystkie gospodarki sa gospodarkami opartymi na ustudze —jak dotad
gospodarki definiowano poprzez to, co stanowito efekt produkcji. Tymczasem lo-
gika ustugowej dominacji dowodzi, ze w poszczegdlnych okresach rozwoju go-
spodarczego nastepowato doskonalenie okreslonych umiejetnosci i kompetencji,
ktére wymieniano miedzy uczestnikami rynku, a podstawa wymiany byta, jest
i zawsze bedzie ustuga.

Aksjomat 2: Wartos¢ jest wspottworzona przez licznych aktoréw, zawsze przy
udziale beneficjenta — ten aksjomat taczy w sobie kilka istotnych kwestii, beda-

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2kdh_ebook

1.3. Zatozenia logiki ustugowej dominacji 25

cych kluczowymi zagadnieniami w logice ustugowej dominacji. Po pierwsze,
warto$¢ jest subiektywnie i fenomenologicznie determinowana przez beneficjen-
ta, ktory wprawdzie nie musi aktywnie dziata¢ na rzecz jej powstania (wlaczajac
sie w wytworzenie), ale zawsze dokonuje jej oceny ze swojej perspektywy. Dru-
ga kwestia dotyczy kontekstu powstawania wartosci, ktéry zazwyczaj zachodzi
w skomplikowanym systemie tworzonym przez licznych aktoréw wptywajacych
na ten proces.

(A) Aktorzy nie moga dostarcza¢ wartosci, ale moga uczestniczyé w tworze-
niu i oferowaniu propozycji wartosci — zalozenie to podkresla istote wartosci (su-
biektywna i zawsze wspottworzona); kazdy aktor moze zaoferowac propozycje
wartosci, bedaca swoista obietnica, jej spetnienie jest wynikiem dalszych inter-
akcji miedzy aktorami.

(B) Podejscie oparte na ustudze jest zawsze zorientowane na beneficjenta i re-
lacyjne —logika ustugowej dominacji zaktada, ze wartosc nie jest wynikiem poje-
dynczego zdarzenia, lecz wylania sig i rozwija na przestrzeni czasu, co implikuje
relacyjnos¢ tego procesu. Co wigcej, poniewaz ustuga jest definiowana jako wy-
korzystanie wiedzy i umiejetnosci na rzecz innej strony, oznacza to, ze proces ten
jest zawsze zorientowany na beneficjenta (czyli t¢ ,inng strone”).

Aksjomat 3: Wszyscy spoteczni i ekonomiczni aktorzy sa tzw. integratorami
zasobdéw — czyli tworzg nowe zasoby poprzez wykorzystanie innych zasobéw
(rynkowych, prywatnych i publicznych). Oznacza to, ze na wymiane bazujaca
na ustudze nalezy patrzec z szerszej perspektywy, obejmujacej réznorodne za-
soby i ich integratorow.

Aksjomat 4: Warto$¢ jest zawsze determinowana przez beneficjenta w spo-
sob unikalny i fenomenologiczny — kazda sytuacja, w ktérej zachodzi wymiana
ustugi, stwarza inne doswiadczenie i unikalna (z perspektywy beneficjenta) moz-
liwos¢ oceny wartosci. Wynika to z tego, ze kazda taka sytuacja zachodzi w in-
nym kontekscie, wiaze sie z dostepnoscia, integracja i wykorzystaniem innego
zestawu zasobow i aktorow, co skutkuje innym wynikiem, ktdry podlega ocenie
przez beneficjenta.

Aksjomat 5: Wspottworzenie wartosci jest koordynowane poprzez tworzone
przez aktorow instytucje oraz poprzez uktady instytucjonalne; ten ostatni aksjo-
mat, dodany w 2015 roku, wynika z przyjecia przez propagatoréw logiki ustu-
gowej dominacji — szerszej perspektywy, wychodzacej poza prosta dwustronna
wymiang miedzy aktorami, i stanowinawiazanie do orientacji systemowej. Lusch
i Vargo [2014, s. 161] uzywaja okreslenia , ekosystem ustugowy”, ktéry definiujg
jako wzglednie samowystarczalny, samoregulujacy sie system aktoréw integru-
jacych zasoby i powiazanych wspdlnymi ukitadami instytucjonalnymi oraz wza-
jemnym tworzeniem wartosci przez wymiane ustugi. Instytucje w tym kontekscie
nie odnosza si¢ do organizacji, lecz oznaczaja opracowane przez ludzi zasady, nor-
my i przekonania, ktdre u(nie)jumozliwiajg realizowanie dziatan i sprawiaja, ze
zycie spoteczne nabiera znaczenia i staje si¢ przewidywalne [Scott, 2001]. Z kolei
uktady instytucjonalne to zestawy powiazanych instytucji. Podsumowujac, in-
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stytucje przedstawiaja opracowane przez ludzi, integrowalne zasoby, podlega-
jace nieustannej konfiguracji i rekonfiguracji w celu zapewnienia wtasciwosci
strukturalnych, ktére rozumiemy jako kontekst spoteczny [Edvardsson, Tronvol
i Gruber, 2011; Chandler i Vargo, 2011] i tym samym kluczowe dla zrozumienia
procesu wspottworzenia wartosci.

1.4. Leksykon logiki ustugowej dominacji

Analizujac reakcje badaczy na artykut Vargo i Luscha [2004a], a takze tocza-
ca sie na tamach kolejnych publikacji debate nad zalozeniami logiki ustugowe;j
dominacji i stownictwem uzywanym do ich opisu, mozna zauwazy¢, ze przesta-
wienie si¢ na nowy sposob myslenia nie byt prosty, a niektére pojecia wymaga-
1y klaryfikacji [Vargo i Akaka, 2009]. W dalszej czesci tego podrozdziatu zostana
omowione kluczowe pojecia pojawiajace sie w opisie aksjomatéw i zatozen logi-
ki ustugowej dominacji (zob. rys. 1.2).

Rysunek 1.2. Kluczowe pojecia w logice ustugowej dominacji

Ustuga Aktorzy Zasoby Warto$¢

N\ ( \ /7

ograni- ograni- integru-
produkty || pienigdz czeni czeni jacy operand || operant
czasowo || relacyjnie zasoby

niepowta || wspdt- || propo-
-rzalna || tworzona || zycja

J \ J \\

Zrédio: Lusch i Vargo, 2014, s. 55.

Pierwsza wazna kwestia, na ktdra nalezy zwréci¢ uwagg, jest zmiana znacze-
nia pojecia ,ustuga”. Przede wszystkim wystepuje ona w liczbie pojedynczej,
w odrdznieniu od ,ustug” rozumianych wczesniej jako niematerialne produk-
ty. W logice ustugowej dominacji ustuga jest definiowana jako ,wykorzystanie
kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) na rzecz danej jednostki lub innej jednostki
(uczestnika wymiany)” [Lusch i Vargo, 2014, s. 12] i stanowi podstawe wymiany
zachodzacej na rynku. Jest traktowana jako proces, w ramach ktérego tworzona
jest warto$¢, zas produkty traktowane sg jako nosnik pozwalajacy na swiadcze-
nie ustugi. Zgodnie z logika ustugowej dominacji, wymiana rynkowa jest wiec
procesem, w ramach ktdrego strony wykorzystuja swoje wyspecjalizowane umie-
jetnosci i wiedze na rzecz innych — kréotko méwiac, polega ona na wzajemnym
i obustronnie korzystnym swiadczeniu ustugi [Vargo, Lusch i Akaka, 2010]. Mimo
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krytyki co do czytelnosci takiego rozumienia pojecia ,ustuga” [Levy, 2006; Bro-
die, Pels i Saren, 2006; Achrol i Kotler, 2006], Lusch i Vargo [2006b] uwazaja je za
zasadnicze dla SDL.

Wspomniane wczesniej ograniczenia ustug wzgledem produktow [Zeit-
haml, Parasuraman i Berry, 1985], podkreslane w logice dominacji produktowej,
w nowym podejsciu traca swoje znaczenie [Lusch i Vargo, 2014; Vargo i Lusch,
2004b]:

* Niematerialno$¢ ustugi odzwierciedla niematerialnos¢ wynikajacej z niej
wartosci, ktéra powstaje w fenomenologiczny sposéb w wyniku doswiad-
czenia.

* Roéznorodnosé wiaze sig z faktem, ze wartosc jest ostatecznie determino-
wana przez beneficjenta, a tym samym unikatowa. Wazniejsza jest sku-
teczno$¢ w zaspokajaniu potrzeb aktorow uczestniczacych w wymianie
niz wydajno$¢ samego procesu.

¢ Nieroziacznos¢ jako cecha ustugi podkresla fakt, ze proces tworzenia war-
tosci jest skoncentrowany na beneficjencie i wskazuje na potrzebe prowa-
dzenia otwartego dialogu miedzy uczestnikami.

* Nietrwato$¢ — w przypadku dobr materialnych liczy sie ich uzytkowanie,
ktore takze jest ulotne. Doswiadczenia bedace udzialem aktoréw sa nie-
trwate, ale pozostaja po nich wspomnienia, ktérymi mozna si¢ dzieli¢. Tym
samym ulotna jest wartosc.

Rysunek 1.3 ilustruje réznice miedzy podej$ciami logiki produktowej i ustugo-
wej dominacji do ustug. W pierwszym przypadku wyrdznia si¢ dwa typy oferty
produktowej w postaci débr materialnych oraz ustug (czyli produktéw niema-
terialnych). W logice ustugowej dominacji natomiast ustuga jest rozumiana jako
proces wykorzystania kompetencji danego aktora na korzys¢ innego, co moze sie
odbywac bezposrednio lub posrednio, za pomoca produktéw (stuzacych jako in-
strumenty) lub pieniedzy (uwazanych za prawo do ustugi). Ustuga stanowi wigc
wspolny mianownik kazdej wymiany.

Rysunek 1.3. Podstawa wymiany w logice produktowej i ustugowej

LOGIKA PRODUKTOWEJ DOMINACJI LOGIKA USLUGOWEJ DOMINACJI

dobra materialne

dobra
materialne

wymiana
posrednia

wymiana
bezposrednia

Zrédlo: Lusch i Vargo, 2014, s. 88.
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