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WSPOLTWORZENIE I WSPOLNISZCZENIE
WARTOSCI, CZYLI WADY I ZALETY
WSPOLPRACY Z KLIENTEM

Streszczenie: Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie koncepcji wspoltworzenia
wartosci, ktdra w ciagu ostatnich dwoch dekad cieszy si¢ rosnaca popularnoscia, jak row-
niez wskazanie na jej rzadko omawiany aspekt, jakim jest wspdtniszczenie wartosci przez
konsumenta. Artykut ma charakter teoretyczny. Przedstawiono w nim aspekty definicyjne
obu wymiaréw wspotpracy z klientem w celu generowania wartosci oraz omowiono pojg-
cia pokrewne. Ponadto scharakteryzowano typy zachowan konsumenckich prowadzace do
wspotniszczenia wartosci, a takze mechanizmy lezace u podstaw tego procesu.

Stowa kluczowe: warto$¢, konsument, wspottworzenie, wspotniszczenie.

JEL Classification: M30, M31, 123.

Wprowadzenie

Pojecie wspoltworzenia warto$ci cieszy si¢ rosnaca popularnoscia od 2000 r.
[Prahalad i Ramaswamy, 2000; 2004]. Znaczenie tej koncepcji wyraznie przy-
bralo na sile wraz z rozwojem logiki uslugowej w marketingu (Service-
-Dominant Logic), w ktorej jednym z gtéwnych zatozen jest wspotpraca zacho-
dzaca miedzy podmiotami prowadzaca do wymiany ushug bedacych no$nikami
wartos$ci [ Vargo i Lusch, 2008].

Pomimo rosnacego znaczenia w obecnej rzeczywistosci, zarOwno z per-
spektywy badawczej, jak i praktycznej, zakres definicyjny wspottworzenia war-
tosci nie jest do konca jasny — poszczegolni autorzy réznie je definiuja, a czasa-
mi wrgez wspoltworzenie jest traktowane jako synonim dla innych, zblizonych
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poje¢. Ponadto analizujac literaturg przedmiotu, mozna wywnioskowac, ze o wspot-
tworzeniu wartosci zazwyczaj mowi si¢ w pozytywnym kontekscie, przytaczajac
liczne korzysci wynikajace z jego stosowania. Zdecydowanie rzadziej wspomina si¢
o kosztach wystepujacych po stronie zaangazowanych podmiotéw, a jeszcze rza-
dziej pojawiaja si¢ wzmianki o negatywnych efektach wspottworzenia wartosci —
a w koncu jest to proces, w ktorym uczestnicza jednostki o zréznicowanych celach,
ktore daza do optymalizacji swoich korzysci, co sprawia, ze konflikty interesow,
a nawet celowo szkodliwe dziatania sa nie do uniknigcia.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie pojecia wspottworzenia
wartosci 1 skontrastowanie go z pojgciami pokrewnymi, a takze omowienie za-
gadnienia przeciwnego do wspottworzenia, czyli wspdtniszczenia wartosci.

1. Wspoltworzenie wartoSci i pojecia pokrewne

Analizujac literatur¢ przedmiotu, mozna zauwazy¢, ze wielu autoréw nie
definiuje procesu wspoltworzenia wartosci, a jedynie wymienia warunki ko-
nieczne do jego zaistnienia. Przygladajac si¢ konceptualizacjom tego pojgcia,
mozna wyrozni¢ trzy glowne watki, ktore wystepuja rownolegle:

1. Wspoltworzenie wartosci bywa utozsamiane ze wspoOlna produkcja, ktoéra
wprawdzie zaklada bliska wspotprace klienta i dostawcy, ale koncentruje si¢
przede wszystkim na etapie przed- i okolozakupowym [Gummesson, 1996;
Vargo i Lusch, 2004; Ramaswamy, 2009].

2. Pojecie wspottworzenia warto$ci moze si¢ taczy¢ z doswiadczeniem klienta, co
odzwierciedla fenomenologiczny charakter wartosci [Prahalad i Ramaswamy,
2000; 2004; Dobrzykowski, Tran i Tarafdar, 2010; Ranjan i Read, 2016].

3. Trzecia grupa definicyjna opiera si¢ na leksykonie opracowanym w ramach lo-
giki ustugowej w marketingu i definiuje proces wspottworzenia wartosci po-
przez interakcje wystgpujace migdzy aktorami, prowadzace do integracji zaso-
bow [Vargo, Maglio i Akaka, 2008; Spohrer i Maglio, 2010; Gronroos, 2012;
Aarikka-Stenroos 1 Jaakkola, 2012; Leclercq, Hammedi i Poncin, 2016].

Podejmujac probe polaczenia powyzszych watkow, mozna zaproponowaé
nastgpujaca definicjg: wspottworzenie wartosci jest procesem, w ramach ktorego
réznorodne podmioty (rynkowe, publiczne i prywatne) dobrowolnie uczestnicza
w posrednich i bezposrednich interakcjach prowadzacych do uzyskania przez
zaangazowane strony pewnych korzysci (wartosci) opartych na wykorzystaniu
1 wymianie zasobdw. Wspottworzenie warto$ci moze wystapi¢ zarowno podczas
procesu podejmowania decyzji zakupowej, w trakcie konsumpcji, jak i po jej za-
konczeniu.
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Poniewaz wspottworzenie wartoSci wiaze si¢ w nierozerwalny sposob
z uczestnictwem klienta, w literaturze przedmiotu bywa traktowane zamiennie
z innymi pojeciami, a zwlaszcza ze wspolprodukcja, prosumpcja oraz otwarta
innowacja, ktore takze zaktadaja aktywny udzial ze strony klienta [Leclercq,
Hammedi i Poncin, 2016]. Pojgcia te nie sg jednak tozsame, dlatego warto przyj-
rze¢ si¢ ich wzajemnym zalezno$ciom, ktore przedstawia rys. 1.

Rys. 1. Zaleznosci migdzy wspoltworzeniem i innymi pojgciami

Zrodto: Leclercq, Hammedi i Poncin [2016, s. 7].

Jak wskazuje powyzszy rysunek, najwezsze znaczeniowo sa pojecia pro-
sumpcji oraz otwartej innowacji. W przypadku prosumpcji dochodzi do potacze-
nia przez konsumenta funkcji produkeji i konsumpcji [Toffler, 1980]: konsument
realizuje okreslone fizyczne dziatania zwigzane z wytwarzaniem, podejmuje wy-
sitek poznawczy (np. zwiazany z monitorowaniem procesu produkcji) oraz
uczestniczy w do$wiadczeniach socjopsychologicznych wynikajacych z tego,
w jaki sposob udziat w prosumpcji wpltywa na niego samego i na inne osoby
[Xie, Bagozzi i Troye, 2008]. W odroznieniu od wspdttworzenia wartosci, pojeg-
cie prosumpcji dotyczy wylacznie dziatan konsumentow, nacisk jest takze poto-
zony na fazg tworzenia oferty. Co wigcej, prosumpcja wiaze si¢ ze $wiadomym
wyborem po stronie konsumenta, podczas gdy wspottworzenie wartosci zacho-
dzi zar6bwno na $wiadomym, jak i nieSwiadomym poziomie w rozbudowanym
systemie uwzgledniajacym réznorodne podmioty.

Z kolei otwarta innowacja jest definiowana jako ,,wykorzystanie celowego
naptywania i wyptywania wiedzy w celu przyspieszenia wewngtrznej innowacji
oraz poszerzanie rynkow dla zewngtrznego wykorzystania innowacji. Otwarta
innowacja [...] zaklada, ze przedsigbiorstwa, poszukujac sposobéw udoskonale-
nia swojej technologii, moga i powinny wykorzystywa¢ pomysly pochodzace
zardbwno z wewnatrz, jak i z zewnatrz firmy” [Chesbrough, Vanhaverbeke
i West, 2006, s. 2]. Podobnie jak w przypadku wspottworzenia wartosci, docho-
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dzi tu do wspoélpracy licznych podmiotéow, jednak otwarta innowacja nie
uwzglednia udziatu konsumentdéw oraz koncentruje si¢ wyltacznie na rozwiaza-
niach o charakterze innowacyjnym, pomijajac codzienng konsumpcjg.

Pojeciem szerszym niz prosumpcja i otwarta innowacja, a jednoczesnie za-
wierajacym si¢ we wspottworzeniu wartosci jest wspotprodukcja (wspdlna pro-
dukcja), ktora jest rozumiana jako udziat klientow w procesie projektowania
1 tworzenia oferty [Etgar, 2008; Lemke, Clark i Wilson, 2011] lub (bez)posrednia
wspotpraca z klientami [Hu i McLoughlin, 2012]. To, czym wspdtprodukcja od-
roéznia si¢ od wspottworzenia, to bardziej pasywna rola klienta, a takze fakt, iz
wspolna produkcja koncentruje si¢ na przedsigbiorstwie i jego procesach, pod-
czas gdy wspottworzenie skupia si¢ na kliencie i jego do$wiadczeniach
[Damkuviene i in., 2012].

2. Wspolniszczenie wartosci — ciemna strona procesu wspoltworzenia

Poniewaz wspoltworzenie wartosci jest procesem, w ktdrym uczestnicza lu-
dzie, niemozliwoscia jest uniknigcie pewnych odchylen od pozadanego jego prze-
biegu. Wzmianki na ten temat w literaturze przedmiotu sa stosunkowo nieliczne [PI¢é
i Caceres, 2010], ale juz od lat 80. ubieglego stulecia pojawiajq si¢ badania poswig-
cone niepozadanym zachowaniom konsumenckim, ktdre sa nazywane m.in. dewia-
cyjnymi [Moschis i Cox, 1989], problematycznymi [Bitner, Booms i Mohr, 1994,
s. 98], aberracyjnymi [Fullerton i Punj, 2004] czy dysfunkcyjnymi [Harris
i Reynolds, 2003]. Odnosza si¢ one do sytuacji, w ktoérych konsumenci przejawiaja
zachowania odbiegajace od oczekiwan przedsigbiorstwa, polegajace na braku checi
wspotpracy, powodowaniu probleméw czy tez dziataniu na szkode przedsigbior-
stwa. Niezaleznie od tego, jaki bedzie zakres tych dziatan, ostatecznie wptywaja one
na zmniejszenie catkowitej wartosci, jaka moglaby powsta¢ w danym systemie.
Przyjmujac optyke logiki ustugowej, PI€ i Caceres [2010, s. 431] wprowadzili poje-
cie wspohiszczenia wartosci, ktore definiuja jako bazujacy na interakcjach proces
zachodzacy migdzy systemami ustugowymi, na skutek ktdérego dobrobyt przynajm-
niej jednego z zaangazowanych systemow ulega pogorszeniu.

Interesujaca typologi¢ zachowan konsumentow, ktorych konsekwencja jest
wspotniszczenie wartosci, zaproponowala Greer [2015, s. 246], wyrdzniajac na-
stepujace kategorie:

1. Dziatania dotyczace débr:
o niszczenie wartosci (kradziez, wandalizm);
o oszustwa (naktanianie i popelnienie).
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2. Zachowania interpersonalne:
o przemoc werbalna (nieuprzejmos¢, grozby, osobiste ataki, komentarze
o podtekscie seksualnym);
o fizyczna agresja (zastraszanie, fizyczny kontakt, rzucanie przedmiotami).
3. Zachowania relacyjne:
o niedostateczne uczestnictwo;
o nadmierne uczestnictwo.

Dwie pierwsze kategorie mozna uzna¢ za oczywiste (wiaza si¢ z czynami
zabronionymi lub wrecz karalnymi). Znajduja one potwierdzenie we wczesniej-
szych badaniach i publikacjach, dlatego na szczego6lna uwage zashuguja tu za-
chowania relacyjne obejmujace niedostateczne uczestnictwo (underparticipa-
tion) oraz uczestnictwo nadmierne (overparticipation). W pierwszym przypadku
mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej klient oczekuje pozytywnego efektu
procesu wspottworzenia, mimo ze nie dostarczyl wymaganych zasobow (np.
czasu, pienigdzy, informacji) lub odmowil adekwatnego zaangazowania. Przy-
ktadem takiego zachowania wystepujacego w Srodowisku akademickim moze
by¢ sytuacja, w ktorej student nieuczestniczacy w zajeciach i nieprzygotowujacy
si¢ do egzaminu oczekuje zaliczenia przedmiotu. Ciekawszym przypadkiem jest
jednak uczestnictwo nadmierne. Powszechnie uwaza si¢, ze wysokie zaangazowa-
nie klienta jest zjawiskiem pozadanym, jednak okazuje sig, iz przekroczenie pew-
nego poziomu zaangazowania moze obnizy¢ wielko$¢ wspottworzonej wartosci.
Do przejawoéw tego zachowania zalicza si¢ nieuzasadniony i zbyt aktywny udziat
w $wiadczonej ustudze (np. przedtuzanie czasu trwania ustugi lub zwickszona
czestotliwos¢ kontaktow z ustugodawca) oraz nieuzasadnione interakcje osobiste
(np. flirtowanie lub dzielenie si¢ prywatnymi informacjami). Przyktadem moze
by¢ osoba przychodzaca regularnie do oddzialu banku i prowadzaca rozbudowane
osobiste rozmowy z pracownikami, co sprawia, ze pozostali klienci sa zmuszeni
do diugiego oczekiwania w kolejce, za§ sami pracownicy nie moga wykonywac
swoich obowiazkow. Te dwie kategorie niepozadanych zachowan klientoéw poka-
zuja wyraznie, ze podejmujac dziatania na rzecz zaangazowania klienta w proces
wspottworzenia wartosci, nalezy dazy¢ raczej do optimum niz maksimum.

PI¢ 1 Caceres [2010, s. 242] oferuja inne spojrzenie na wspoiniszczenie war-
tosci, koncentrujac si¢ na niewlasciwym wykorzystaniu zasobdéw. Badacze ci,
odwotujac sig¢ do terminologii uzywanej w logice ustugowej, wprowadzili poje-
cie ,niszczenia warto$ci poprzez zlte uzycie zasobow” (value-destruction-
-through-misuse-of-resources) odnoszace si¢ do sytuacji, w ktorej integracja
zasobow w jednym systemie zachodzi w sposob uwazany za niewlasciwy lub
nieoczekiwany przez inny system.
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Owo niewlasciwe uzycie zasobow moze mie¢ charakter zamierzony lub
przypadkowy [Harris i Ogbonna, 2006]:

1. Dziatania zamierzone:

o zachowania pracownikow bedace efektem sprzecznych zasad lub regulacji
w danej organizacji (np. oczekiwanie wysokiej jako$ci obstugi klienta
i jak najkrotszego czasu trwania rozmowy w przypadku call center);

o sabotaz ze strony pracownikow, ktorzy maksymalizuja wiasne korzysci
kosztem klientow i/lub przedsigbiorstwa (np. przedtuzanie przerw lub
unikanie kontaktow z klientem w punkcie obshugi);

o zwigzane z zarzadzaniem kanatami dystrybucji (np. usunigcie nierentow-
nej placowki ustugowej powodujace niezadowolenie klientdw);

o zachowania klientow majace na celu maksymalizowanie wtasnych korzy-
Sci (np. sktadanie nieuzasadnionych reklamacji).

2. Dziatania niezamierzone:

o uczestnictwo klientoéw w sytuacji, gdy posiadaja niewystarczajaca wiedzg
na temat danego procesu (np. samodzielne sktadanie zakupionych mebli
w przypadku braku posiadania jakichkolwiek zdolno$ci manualnych);

o konflikt wewngtrzny doswiadczany przez personel $wiadczacy ustuge
w obliczu sprzecznych oczekiwan pracodawcy i klienta (np. sytuacja,
w ktorej doradca ma nakaz proponowania okre§lonych produktéw finan-
sowych, ktore nie sa dopasowane do oczekiwan klienta).

Przygladajac si¢ blizej procesowi wspoiniszczenia warto$ci poprzez utratg
zasobow z perspektywy konsumenta, nalezy zauwazy¢, ze wraz z poczatkowa
strata (np. zasobow materialnych lub rozrywkowych) czgsto pojawiaja si¢ nega-
tywne emocje i stres [Smith, 2013]. To z kolei prowadzi do podjecia przez kon-
sumentéw dalszych dziatan majacych na celu ochrong posiadanych zasobow, co
w efekcie generuje dalsza utratg zasobow (nazywang strata wtorna). Przyktadem
moze by¢ sytuacja, w ktoérej konsument niezadowolony z ustugi telekomunika-
cyjnej sktada reklamacjg, a nastgpnie zlosci sig i traci czas, usitujac dodzwonic¢
si¢ na infolini¢ w celu monitorowania przebiegu procesu. Prowadzi to do wysta-
pienia ,,blednego kota strat”, gdzie kazde kolejne dziatanie prowadzi do eskalacji
procesu wspotniszczenia wartosci.

Jak zauwazaja Echeverri i Skaéln [2011], oba procesy zachodza w drodze
interakcji migdzy podmiotami i aby doszto do wspottworzenia, konieczne jest
wystapienie zgody co do procedur, ustalen i poziomu zaangazowania uczestni-
kéw. W przypadku braku takiej zgody i kompatybilnosci, wspolne tworzenie
przeistacza sig¢ we wspolne niszczenie wartosci. Warto jednak podkreslic, ze
procesy te sa dynamiczne i mozliwe jest odwrdcenie ich przebiegu, czyli np. po-
czatkowa zgoda miedzy uczestnikami moze si¢ przeksztatci¢ w niezgodg i do-
prowadzi¢ do redukcji wspottworzonej wartosci.
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Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze koncepcja wspottworzenia wartosci bedzie nadal
zyskiwa¢ na popularnosci — zaréwno jako element towarzyszacy rozwijajacej si¢
logice ustugowej, jak i dziatanie o charakterze bardziej operacyjnym, nakierowane
na zaspokojenie zmieniajacych si¢ potrzeb klientow przejawiajacych si¢ m.in.
checia wspotdecydowania czy wykonywania okreslonych dziatan samodzielnie.
Dotychczasowe publikacje 1 badania nad procesem wspoltworzenia wartosci kon-
centruja si¢ przede wszystkim na samym jego przebiegu oraz korzysciach wynika-
jacych z zaangazowania wszystkich stron. Takie podejscie wydaje si¢ by¢ zbyt
idealistyczne — w procesie tym uczestnicza réznorodne podmioty o zrdéznicowa-
nym nastawieniu, celach czy nawet osobowosci, co niewatpliwie bedzie wptywac
na przebieg wspolpracy i jej efekty. Dlatego konieczne jest prowadzenie rozwazan
i badan nad zachowaniami, ktoére sprawiaja, ze proces wspottworzenia wartosci
ulega zakloceniu, za$ z perspektywy systemow, w ramach ktorych proces ten za-
chodzi, warto$¢ ulega redukcji lub zniszczeniu. Z pewnoscia poznanie i lepsze
zrozumienie tych zachowan, towarzyszacych im mechanizméw oraz kosztow po-
noszonych przez wszystkie zaangazowane strony pozwoli na optymalizacje po-
dejmowanego wysitku i maksymalizacje¢ mozliwej do uzyskania wartosci.
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CO-CREATION AND CO-DESTRUCTION OF VALUE - TWO SIDES
OF THE COOPERATION WITH THE CUSTOMER

Summary: The objective of this paper is to present the concept of value co-creation,
which has been steadily gaining popularity over the last two decades, along with its
rarely explored aspect: value co-destruction. The paper is of theoretical nature and it dis-
cusses the definitions and typologies of both aspects of consumer value co-creation and
co-destruction, along with the related concepts. Additionally, types of consumer behav-
iour leading to co-destruction of value are discussed, as well as mechanisms underlying
the process.

Keywords: value, consumer, co-creation, co-destruction.



