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Wprowadzenie

Wielu autoréw pisze o kompetencjach lub umiejetnosciach jako sktadowej
zaufania. Ten typ zaufania wydaje si¢ szczegélnie wazny w procesie $wiadcze-
nia ushig, szczegdlnie opartych na wspottworzeniu wartoSci wspodlnie
z klientami. Ustugobiorca, aby skorzysta¢ z ustugi, chce ufa¢, ze ustugodawca
ma odpowiednie kompetencje, aby zapewni¢ deklarowany poziom wykonania
ustugi. Z kolei ustugodawca, ktéremu zalezy na dobrym wykonaniu ustugi, chce
mie¢ zaufanie do ustugobiorcy jako wspottworcy wartosci, ze ma konieczne do
tego kompetencije.

W artykule postawiono teze, ze zaufanie oparte na kompetencjach nabiera
szczegblnego znaczenia, obok innych typoéw zaufania, w zaangazowaniu klien-
tow we wspottworzenie wartosci w procesie $wiadczenia ustug. Przy tym klu-
czowg cechg w odniesieniu do ustug i wspoitworzenia warto$ci wspdlnie
z klientami jest wzajemno$¢ tego zaufania. O ile konieczno$¢ zaufania klientow
wobec ustugodawcy nie budzi watpliwosci, o tyle konieczno$¢ posiadania okre-
$lonych kompetencji przez klientow, a w konsekwencji zaufania ustugodawcy
wzgledem tych kompetencji, wymaga glebszej analizy. W artykule na gruncie
teorii wspottworzenia warto$ci wspolnie z klientami odniesionej do marketingu
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ustug poddano analizie dwa roézne typy zaangazowania klientow w $wiadczenie
ustug, zilustrowane przez projekt NIKEiD oraz serwis IdeaStorm.com firmy
Dell.

1. Zaangazowanie klientéw we wspoltworzenie warto$ci w procesie
$wiadczenia ushug

Za tworcoOw koncepcji wspoltworzenia warto$ci wspodlnie z klientami uwa-
za si¢ dwoch naukowcow z Ross School of Business Uniwersytetu Michigan,
Prahalada i Ramaswamy’ego. W 2003 roku wydali oni naktadem Harvard Busi-
ness School Press monografi¢ zatytutowana The Future of Competition. Co-
creating Unique Value with Customers, a rok wczesniej opublikowali artykut
pt. The Co-Creation Connection w czasopismie ,,Strategy and Business”. Pod-
stawy nowej teorii zostaty przedstawione jeszcze wczesniej w artykule opubli-
kowanym w 2000 roku w ,,Harvard Business Review” i zatytutowanym Co-
Opting Customer Competence’. Autorzy przyréwnali dotychczasowy model
konkurencji do konstrukcji klasycznego teatru, w ktérym kazdy z aktoré6w ma
scisle zdefiniowana role®. Klienci ptaca za bilety, siadaja na widowni i ogladaja
przedstawienie, nie angazujac si¢ w stworzenie i przebieg przedstawienia. Oce-
niaja jedynie efekt koncowy.

Kleemann, Voss i Rieder, podkreslajac tradycyjng bierno$¢ klienta, nazy-
waja takie zachowanie postawa pasywnego krola®. Klienci w przypadku zarza-
dzania zgodnego z industrialnym paradygmatem nie angazujg sic w Proces
$wiadczenia ustug i jak pasywny krol czekajg, az zostang obstuzeni. Oczekuja,
ze kto$ inny wezmie odpowiedzialno$¢ za zaspokojenie ich potrzeb. W przy-
padku czgsci ustug staje si¢ to jednak niemozliwe. Ushlugi te wymagaja od klien-
tow zwigkszonego zaangazowania i posiadania okre§lonych kompetencji. Doty-
czy to szczegdlnie ushug, w ktorych klient wspottworzy wartos¢ dla siebie lub
dla innych. Moze to wynika¢ z decyzji ustugodawcy badz klienta lub z samego

! C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting Customer Competence, ,,Harvard Business
Review”, styczen 2000, s. 79-87.

2 1bidem.

3 F. Kleemann , G. Voss, K. Rieder., Un(der)paid innovators: The commercial utilization of
consumer work through crowdsourcing, ,,Science, Technology & Innovation Studies” 2008,
vol. 4, nr 1, s. 5-26.
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charakteru ustugi, jak ma to miejsce cho¢by w przypadku edukacji. Zaangazo-
wanie ucznia jest warunkiem koniecznym osiaggni¢cia zadowalajacych efektow.

Kleemann, Voss i Rieder pisza o nowym typie klienta, ktorego nazywaja
pracujagcym konsumentem (ang. working consumer) lub wspotpracownikiem.
Akcentujg w ten sposob aktywno$¢ i zaangazowanie klientow w przeciwien-
stwie do ich tradycyjnej biernosci. Aktywni klienci przejmuja cze$¢ odpowie-
dzialno$ci za niektore zadania w ramach procesu wytworczego, ktory jako ca-
to$¢é zostaje pod kontrolg organizacji’.

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z opinig Prahalada i Ramaswamy’ego, ze koniecz-
ne jest przygotowanie organizacji do nowych warunkéw konkurowania i budo-
wy przewagi konkurencyjnej°. Na tradycyjnym, industrialnym rynku przedsie-
biorstwa miaty znacznie lepszy dostep do informacji niz indywidualni konsu-
menci, dzigki czemu mogli duzo swobodniej ksztaltowaé swoje ceny. Przedsig-
biorcy kierowali si¢ glownie kalkulacja kosztow i1 wlasng oceng oferowanej
wartosci.

Konstruujgc teorie wspottworzenia wartosci, Prahalad i Ramaswamy
zwrocili szczegdlng uwage na zmieniajgcg si¢ role konsumenta, ktory prze-
ksztatcit si¢ z odizolowanego we wspotdziatajacego z innymi oraz z nieswia-
domego w poinformowanego®. Jednoczesnie dzieki Internetowi i innym narze-
dziom komunikacji klienci dysponuja obecnie niespotykanym dotad dostepem
do informacji, co sprawia, ze sg znacznie bardziej $wiadomi dokonywanych
przez siebie wyborow. Zaczynaja nawet dzieli¢ si¢ swoja wiedza z innymi
klientami, tworzac w ten sposéb baze wiedzy na temat swoich do$wiadczen’.
Dostep do pelnej informacji rynkowej zmienit panujacy dotychczas uktad sit
pomiedzy oferentami produktéw i ustug a klientami®.

Na che¢ zaangazowania klientow we wspoltworzenie wartosci wspdlnie
z oferentami produktéw i ustug ma wplyw réwniez brak zadowolenia z dostegp-
nych na rynku ofert. Z jednej strony obserwuje si¢ rosnacg oferte produktow

4 Ibidem.
® C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting..., s. 86-87.

® C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji. Wspoltworzenie wyjgtkowej war-
tosci wraz z klientami, PWE, Warszawa 2005, s. 14.

" C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The Co-Creation Connection, ,,Strategy and Business”
2002, 9 kwietnia, s. 6-7.

8 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Opting..., s. 86.
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i ustug w kazdym niemalze obszarze rynku, z drugiej zas ta rosngca oferta wca-
le nie wptywa na wzrost zadowolenia klientow. Zostalo to obszernie oméwione
m.in. przez Philipa Koltera i Fernanda Trias de Bes® oraz Prahalada i Rama-
swamy’ego'®. W opinii Kotlera i Triasa de Bes ,,wicle nowych produktow jest
dzisiaj skazanych na niepowodzenie™*
rozwazan, ktore prowadza do wniosku, ze istniejacy asortyment moze nie tylko

. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z wynikiem ich

zaspokoié, lecz takze przesadnie zaspokoi¢ wiekszo$¢ ludzkich potrzeb™. Jed-
nocze$nie Prahalad i Ramaswamy zauwazaja, ze ta réznorodnos¢ produktow
i ustug weale nie doprowadzita do lepszych do$wiadczen konsumentow™. Wie-
lo$¢ ofert utrudnia mozliwos$¢ nie tylko ich gruntownej weryfikacji, lecz takze
coraz czeSciej nawet ich wstepnej selekcji. Narastajgca ztozonos¢ produktow
sprawia, ze do ich rzetelnej oceny potrzeba coraz wickszej wiedzy i kompeten-
cji.

Uwzgledniajac rozwazania i opinie Kazimierza Rogozinskiego™, warto na
gruncie teorii wspottworzenia warto$ci wspolnie z klientami zastanowic¢ sig, czy
priorytetem w procesie §wiadczenia ustug powinien by¢é w ogole imperatyw
zaspokajania potrzeb. Rogozinski wyraznie podkresla, ze wartosci si¢ nie kon-
sumuje, tylko urzeczywistnia przy zaangazowaniu i wspotudziale ludzi®.
Wskazuje na antropologiczny charakter organizacji ustugowej, szukajgc uza-
sadnienia przyjetego aksjomatu w czlowieku i jego poszukiwaniu sensownos$ci
(a nie tylko oplacalnosci) jako podstawie $wiadczenia ustug'®. Rogozifiski wia-
ze jednoczesnie ustugobiorce z wprowadzonym przez Prahalada i Ramaswa-
my’ego ujeciem klienta jako wspottworcy wartosci'’.

® Ph. Kotler., F. Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE ,Warszawa 2004, s. 15-16.
0 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszio$¢ konkurencji..., s. 13-14.

11 ph, Kotler., F. Trias de Bes, Marketing..., s. 15.

2 Ihidem, s. 16.

3 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszio$¢ konkurencji..., s. 13.

1 K. Rogozinski, Zarys ,,pozytywnej” teorii ustug (z jej odniesieniem do organizacji ustu-
gowej), W: Zarzqdzanie organizacjami ustugowymi, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty
Naukowe nr 145, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010,
www.uslugi.ue.poznan.pl/file/129_37579475.doc, s. 22; K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq
z klientem, Wolters Kluwer, Warszawa 2012.

18 K. Rogozinski, Zarys ,,pozytywnej” teorii ustug...., s. 17.
6 |hidem, s. 12.
1 K. Rogozinski, Zarzqdzanie..., s. 320.
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Koncepcje wspottworzenia rozwingli Prahalad i Krischnan w ksigzce pt.
Nowa era innowacji'®. Autorzy wskazuja na wspottworzenie wartosci jako je-
den z kluczowych proceséw generowania innowacji. Uwazajg, ze w wyniku
cyfryzacji, globalizacji i niespotykanych dotad mozliwosci komunikowania
dokonuje si¢ transformacja biznesu, ktéra zmienia istot¢ dziatania przedsie-
biorstw i sposob tworzenia przez nich wartosci'®. Ich zdaniem, pojedyncze fir-
my nie majg ani wystarczajacych kompetencji, ani dostgpu do zasobow, ktore
pozwolityby im samodzielnie tworzy¢ prawdziwa warto$¢ dla konsumentow, co
pogiebia powazng luke pomigdzy ich strategicznymi zamierzeniami
a zdolnoscia do dziatania®. Prawdziwa warto$é nie wynika bowiem z wymiany
rynkowej dostarczajacej pojedynczych produktéw lub ustug, lecz z rozwigzania
ludzkich problemow przez pozytywne do§wiadczenia wspottworzenia wartosci.

2. Zaufanie oparte na kompetencjach w procesie Swiadczenia ustug

Zaufanie jest emocjg okazywang ludziom, przedmiotom oraz instytucjom,
takim jak przedsigbiorstwa, rzad czy spoteczenstwo. Hardin wskazuje, ze ,,ufac
komus to znaczy wierzy¢, ze osobg ta kierujg dobre intencje oraz ze jest zdolna

21 . oy .
7%, Zaufanie oznacza gotowos$¢ do podej-

do tego, czego od niej oczekujemy
mowania czynnos$ci opartych na oczekiwaniu, ze ludzie i instytucje bede dziata¢
w sposob korzystny. Budowanie zaufania umozliwia wspotprace pomiedzy
poszczegbdlnymi podmiotami, miedzy ktérymi zachodza relacje wspotpracy.
Zaufanie czesto jest zwigzane z przekonaniem, ze druga strona wspolpracy jest
uczciwa wobec danego podmiotu w swoich zamiarach i dziataniach.

Analize zaufania mozna przeprowadza¢ wedhig réznych kryteriow. Po-
ziom i rodzaje wystepujacego zaufania zaleza od cech danej spotecznosci (tzw.

sktonnos¢ do zaufania), ale takze od zasad moralnych obowigzujacych w da-

18 C.K. Prahalad, M.S. Krishnan, Nowa era innowacji, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010.

9 Ibidem, s. 15.
20 1bidem, s. 9-15.

21 R, Hardin, Zaufanie, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2009, s. 25.
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nych spotecznos$ciach. W definicjach zaufania mozna odnotowac nastgpujace
analizy zaufania®:

— zaufanie jako dyspozycja zwigzana z subiektywnym stosunkiem wobec
drugiej strony (polega na wydaniu pewnej oceny lub przewidywaniu
pewnych zachowan);

— zaufanie jako decyzja, czyli intencja zwigzana z poleganiem na pew-
nym obiekcie zaufania (podmiocie lub przedmiocie), przez co ufajacy
staje si¢ zalezny od drugiej strony;

— zaufanie w zachowaniu, ktore wyptywa z aktu powierzenia si¢ drugiej
stronie.

Pojecie zaufania sktada si¢ z wielu elementow, takich jak oczekiwanie, po-
leganie na kims, ryzyko, prawdopodobienstwo i niepewnos¢. Najlepszym przy-
ktadem relacji opartej na zaufaniu jest relacja wymiany lub szeroko rozumianej
wspotpracy. Zaufanie umozliwia wspolprace pomiedzy poszczegdlnym pod-
miotami. Szczegdtowa analiza zaufania jest zwigzana z wyr6znieniem czeSci
sktadowych (elementow zaufania). NajczeSciej wyrdznia si¢ trzy grupy czynni-
kow ksztattujacych zaufanie: zdolnosci, zyczliwo$é i uczciwosé®. Zdolnosci sa
rozumiane jako kompetencje oraz umiej¢tnosci do wykonywania okreslonych
zadan. Zyczliwoéé kojarzy sie¢ z zaangazowaniem, troskliwo$cia, lojalnoscia,
dostepnoscia i otwarto$cig na nowe idee. Uczciwos$¢ jest utozsamiana ze spra-
wiedliwos$cia, spetnianiem obietnic, konsekwencjg oraz niezawodnoscig. Covey
zwraca uwage na inne elementy skladowe zaufania. Wyr6znia dwie grupy
czynnikow, ktore moga ksztattowaé zaufanie do danej organizacji na rynku®.
Do tych determinant mozna zaliczy¢ charakter i kompetencje.

Pierwsza cecha — charakter — jest zwigzana z prawoscig i intencjami. Pra-
wos$¢ oznacza uczciwo$¢ dziatania. Laczy sie z solidnosciag oraz spojnoscia
funkcjonowania danej organizacji (to, co dzieje sie¢ wewnatrz, jest zgodne
z tym, co jest przekazywane na zewnatrz). Z kolei intencje majg zwigzek z mo-
tywami, jakimi kieruje si¢ organizacja, oraz zamiarami, z ktérych wynika po-
stepowanie organizacji. W przypadku, gdy organizacja ma jakie$ cele ukryte,

22 \W. Grudzewski, . Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzgdzanie zaufaniem
W przedsigbiorstwie, Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 22.

2 A, Sankowska, Wplyw zaufania na zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Perspektywa we-
wngqtrzorganizacyjna, Difin, Warszawa 2011, s. 42.

% SM. Covey, R. Merrill, Szybkos¢ zaufania. Jak dzieki zaufaniu przyspieszyé sukces
w biznesie, Rebis, Poznan 2009.
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trudno bedzie uwierzy¢, ze jej celem jest dobro innych podmiotéw (w tym np.
klientow). W przypadku braku zaufania do charakteru organizacji trudno bedzie
wzbudzi¢ zaufanie u podmiotow wspotpracujacych.

Druga cecha — kompetencje — jest zwigzana z umiejetnosciami i rezultata-
mi dziatalno$ci danej organizacji. Umiegjetnosci sg srodkami stuzagcymi do osia-
gniecia celu. Mozna tu wymieni¢ umiejetnosci techniczne, organizacyjne
i spoteczne. Ostatnia cecha wigze si¢ z rezultatami dziatania organizacji. Rezul-
taty odnosza sie do historii funkcjonowania organizacji oraz jej do§wiadczen.

Proces $wiadczenia ustug poprzedza komunikacja — przekazywanie infor-
macji 0 czynno$ciach wykonywanych w ramach ustugi. Z punktu widzenia
przekazywania informacji istotne jest zaufanie, ktore mozna ksztattowac po-
przez sposob i jakos¢ przekazywanej wiedzy. Analiza sposobow przekazywanej
wiedzy umozliwia wyréznienie dwoch rodzajow zaufania, tj. zaufania opartego
na zyczliwosci i zaufania opartego na kompetencjach®. Zyczliwo$é mozna
okresli¢ jako troske i motywacje do dziatania w interesie drugiej strony
i stanowi przeciwiefistwo dziatan oportunistycznych®. Kompetencje mozna
zdefiniowac¢ jako zestaw umiejetnosci lub/i zdolnosci niezbednych do wykony-
wania tego, co potrzebne?’. Na podstawie tak okreslonych poje¢ zyczliwosci
i kompetencji podjgto probe zdefiniowania zaufania opartego na zyczliwosci
i kompetencjach.

Zaufanie oparte na zyczliwosci jest rodzajem zaufania zakladajgcym, ze
jednostka nie skrzywdzi innej jednostki w sytuacji, gdy pojawi si¢ taka mozli-
wo$¢. Dla budowania zaufania opartego na zyczliwo$ci wazne sg czynniki, takie
jak wrazliwo$¢ i silne wiezi, ktore stanowiag elementy strategii wspottworzenia
wartosci z klientami.

Zaufanie kompetencyjne odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej istnieje przeko-
nanie, ze druga strona dysponuje w danym temacie odpowiednig wiedza i umie-
jetno$ciami. Zaufanie oparte na kompetencjach wystepuje W sytuacji, w ktorej
istnieje przekonanie o checi pomocy innym przez drugg strone i niewykorzy-
stywaniu okazji do czynienia szkody innym. Zaufanie tego typu pozwala jedno-
stce poszukujacej wiedzy wierzy¢, ze podmiot bedacy jej zrédlem wie, 0 czym

% K. Krolak-Wyszynska, Pomocna dlor zaufania, http://kadry.nf.pl, 10.04.2012.

% W. Grudzewski, 1. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zaufanie w zarzqdzaniu
pracownikami wiedzy, www.e-mentor.edu.pl, 10.04.2012.

27 1bidem.
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moéwi. To sklania jednostke poszukujaca wiedzy do uczenia si¢ i umozliwia
realizacje zalozonych celow. Zaufanie oparte na kompetencjach stwarza warun-
ki do wymiany informacji na temat potrzeb klientow i lepszego dostosowania
produktéw do potrzeb odbiorcéw. Z jednej strony klient wierzy, ze przez okre-
slenie swoich potrzeb firma bgdzie mogta lepiej dostosowac produkty do ocze-
kiwan odbiorcow. Z drugiej strony organizacja wierzy, ze klient przekazuje mu
informacje, podnoszac warto$¢ wspotpracy. Wzajemna wymiana informacji
pomiedzy stronami prowadzi do integracji celow?.

Zaufanie nabiera szczegolnego znaczenia, gdy wiedza i jej wykorzystanie
sa elementem relacji pomiedzy stronami wspotpracujacymi®®. W przypadku
ustug, ktorych $wiadczenie oparte jest na przekazywanej wiedzy, zaufanie od-
grywa doniosta role. Mozna w tym miejscu wskaza¢ zaufanie transakcyjne
wprowadzone do literatury przez D.S. Reina i M.L. Reina. Autorzy okreslili
zaufanie transakcyjne jako ,,wzajemng wymiang, oparta na obustronnej i budo-
wanej w czasie relacji”*’. Na zaufanie transakcyjne skiadaja sie trzy elementy:
zaufanie kompetencyjne, zaufanie kontraktowe oraz zaufanie komunikacyjne.
Zaufanie kompetencyjne zostalo opisane powyzej. Zaufanie kontraktowe jest
zwigzane z dotrzymywaniem ustalen pomiedzy stronami, konsekwencja dziata-
nia oraz zach¢caniem do wzajemnie korzystnych zamiaréw dziatania. Zaufanie
komunikacyjne obejmuje przekazywanie i dzielenie si¢ informacjami, prawdo-
mownos$¢, ochrong tajemnic i wykazywanie si¢ dobrymi intencjami.

Zaufanie kompetencyjne jest szczegdlnie wazne w przypadku zaangazo-
wania klienta w proces Swiadczenia ustug. Efektem zaangazowania polegajace-
go na przekazaniu informacji bedzie ustuga lepiej dostosowana do potrzeb
klienta. Z jednej strony klient musi wierzy¢, ze przekazane informacje do
$wiadczeniodawcy nie zostang wykorzystane przeciw niemu. Z drugiej strony
swiadczeniodawca musi wierzy¢, ze klient ma odpowiednie kompetencje do
przekazania informacji. Klient moze dysponowaé¢ wiedza na temat swoich po-
trzeb i moze wiedzie¢, jak te potrzeby powinny zosta¢ zaspokojone. Ksztatto-
wanie zaufania kompetencyjnego moze sta¢ si¢ podstawa do zaangazowania

%8 7ob. B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, ,,Kwartalnik Nauki o Przedsiebiorstwic”
2007, nr 2.

2 D.S. Rein, M.L. Rein, Building Sustainable trust, za: A. Sankowska, Wplyw zaufania na
zarzgdzanie..., S. 11.

%0 |bidem, s. 55.
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klientéw w proces $wiadczenia ustug. Zaufanie wzgledem kompetencji powin-
no by¢ obustronnie budowane, tj. powinno to by¢ zaréwno zaufanie wzgledem
kompetencji §wiadczeniodawcy, jak i zaufanie wzglgdem kompetencji klientow.
Jesli organizacja jest zdolna, czyli kompetentna, zyczliwa (wykazuje dobra
wole, troske, che¢ kooperacji, zaangazowania w relacje), osiaga pozytywne
wyniki, dziatata uczciwie (przewidywalnie, dotrzymuje zobowigzan), to ozna-
cza, ze jest godna zaufania. Ustugodawca godny zaufania stwarza podstawy do
rozwoju zaangazowania klientéw w proces $wiadczenia ustug. Réwniez zaan-
gazowanie klientow moze umacnia¢ (podtrzymywac) zaufanie do ustugodawcy.

3.  Rola kompetencji w zaangazowaniu klientow w Swiadczenie ustug

Organizacje, jak piszg Grazyna Prawelska-Skrzypek i Grzegorz Baran,
kieruja si¢ w swoich decyzjach i dziataniach zasadami racjonalnosci i efektyw-
no$ci®. Trudno jednak nie zgodzié¢ si¢ z Kazimierzem Rogozinskim, ze nie ma
ushug bez ludzi, a ludzie w swoich dziataniach wybieraja nieraz to, co warto
wybraé, a nie tylko to, co wydaje sie optacalne®. Zmienia si¢ zatem rola kom-
petencji w relacjach zwigzanych ze §wiadczeniem ustug, szczegolnie tych opar-
tych na wspottworzeniu wartosci.

W ujeciu Alicji Sajkiewicz na kompetencje sktadajg si¢: wiedza, uzdolnie-
nia, style dziatania, osobowosci, wyznawane zasady, zainteresowania i inne
cechy, ktore uzywane i rozwijane poprzez prace, wptywaja pozytywnie na osia-
ganie zamierzonych rezultatow™. Tomasz Rostkowski zwraca uwage, ze pief-
wotnie kompetencje byly postrzegane bardzo wasko — jako wiedza, umiejetno-
$ci i zdolnosci, €O jest niewystarczajace, aby w petni zrozumie¢ ich rolg w or-
ganizacji**. Uwzgledniajac rozwazania i opinie wielu autordw, mozna stwier-
dzi¢, ze obecnie poprzez kompetencje rozumie si¢ wszelkie cechy, ktore uzy-

%1 G. Prawelska-Skrzypek, G. Baran, Zarzqdzanie przejsciem z uniwersytetu do zycia zawo-
dowego w kontekscie kluczowych kompetencji doktorantow, MCDN, Krakéw 2010, s. 21.

%2 K. Rogozifiski, Zarzqdzanie..., s. 93.
% A. Sajkiewicz, Jakos¢ zasobéw pracy, Poltext, Warszawa 2002, s. 90.

% T. Rostkowski, Zarzgdzanie kompetencjami w UE, w: Standardy europejskie w zarzg-
dzaniu zasobami ludzkimi, red. M. Juchnowicz, Poltext, Warszawa 2004.
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wane i rozwijane w procesie pracy, prowadza do osiggania strategicznych rezul-
tatdw organizacji>.

Wspotczesne zmiany w mysleniu o kompetencjach zostaly obszernie
omowione przez Tadeusza Oleksyna®. Jego zdaniem nastepuje stopniowe za-
wlaszczenie przez termin ,.kompetencje” nie tylko tego, co rozumiemy przez
,kwalifikacje”, ale w coraz wigkszym stopniu wszystkiego, co kryje si¢ pod
pojeciem ,kapitatu ludzkiego”. Wsrod elementow sktadowych kompetencji
Oleksyn wymienia: uzdolnienia i predyspozycje wazne w danej pracy, we-
wnetrzne motywacje, wyksztalcenie i wiedze, doswiadczenie i praktyczne umie-
jetnos$ci, postawy i zachowania, formalne uprawnienia do dzialania w imieniu
organizacji, cechy psychofizyczne wazne w danej pracy, jak np. kreatywnos$¢,
przedsiebiorczo$é, odwaga, sita czy sprawnos¢ fizyczna®'.

W trakcie analizy zaangazowania klientow w $wiadczenie ushug i wspot-
tworzenie wartosci znaczenia nabieraja takze ich kompetencje, a nie tylko kom-
petencje organizacji i jej pracownikow. W zwigzku z tym — obok innych typow
zaufania — priorytetowe staje si¢ zaufanie oparte na kompetencjach, bedac uwi-
ktane w dwustronng relacje uslugodawca—ustugobiorca. Nie wystarczy juz za-
ufanie uslugobiorcy do ustugodawcy, lecz réwnie wazne zaczyna by¢ zaufanie
ustugodawcy do aktywnie zaangazowanego we wspottworzenie wartos$ci ustu-
gobiorcy.

Mozna wyr6zni¢ co najmniej dwa przypadki zaangazowania klientow
w $wiadczenie ustug: zaangazowanie klientow w $wiadczenie ustug dla samych
siebie oraz zaangazowanie klientow w $§wiadczenie ustug dla innych. W pierw-
szym przypadku klient — ustugobiorca wspottworzy wartos¢ dla siebie wspdlnie
z uslugodawcg. Ta sytuacja bliska jest zjawisku, ktore Kleemann, VVoss i Rieder
nazwali pracujacym konsumentem®®, czyli ustugobiorca przejmuje cze$¢ zadan
w ramach procesu $wiadczenia ustugi. Jako przyktad mozna tu wskazaé firme
Nike, ktora tworzac unikatowa platform¢ NIKEiID, umozliwia indywidualnym
klientom zaprojektowanie swoich przysztych butow® i w pewnym stopniu an-

% T. Oleksyn, Zarzqdzanie kompetencjami. Teoria i praktyka, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2006; T. Rostkowski, Zarzgdzanie kompetencjami...; A. Sajkiewicz, Jakos¢ zasobéw...

% T. Oleksyn, Zarzqdzanie kompetencjami...

37 Ibidem, s. 97.

% E. Kleemann, G. Voss, K. Rieder, Un(der)paid innovators..., S. 5-26.
% http://nikeid.nike.com, 17.04.2012.
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gazuje klientow w $wiadczenie ustug dla samych siebie. Klient, korzystajac
Z przystgpnej ,,instrukcji”, ktora prowadzi go przez kolejne etapy projektowa-
nia, wybiera rodzaj podeszwy, kolor wktadki, kolor stebnowania, sznuréwek,
logotypu. Wprowadzone w projekcie zmiany mozna na biezaco $ledzi¢ na ekra-
nie. Zaprojektowane przez siebie buty mozna oznaczy¢ wlasnym ID, tzn. inicja-
fami, numerem, symbolem, ktory nada im niepowtarzalny charakter. Mozliwos¢
indywidualizacji dotyczy nie tylko butow sportowych, lecz takze koszulek,
toreb i zegarkow. Firma realizuje zamowienie w ciggu 2 tygodni od ztozenia,
a zamawiajacy moze monitorowac¢ online stopien realizacji ztozonego zamo-
wienia (od momentu jego zlozenia do dostawy). Projekt NIKEiD powstat
w USA w 1999 roku, w Europie jest realizowany w 20 krajach, od sierpnia
2001 roku takze w Polsce™.

W drugim przypadku organizacje, chcac wykorzysta¢ potencjat, zasoby
lub kompetencje klientoéw, angazuja ich do wykonania czesci zadan, ktore tra-
dycyjnie byly wykonywane w ramach wewnetrznych procesow wytworczych.
Przypadek ten jest bliski mechanizmowi nazywanemu crowdsourcingiem. Me-
chanizm byt znany od dawna jako ,,zbiorowa madro$¢” lub ,,madros¢ ttumu”,
ale dopiero Jeff Howe z magazynu ,,Wired” w artykule zatytutlowanym The Rise
of Crowdsourcing sprawil, ze stat si¢ tak popularny*’. W ciagu kilku lat
crowdsourcing przeszedt powazng przemiang od zbiorowego dzielenia si¢ in-
formacjg (w tym wiasnymi gustami) do konkretnych dzialan podejmowanych
przez klientow na rzecz organizacji. Znanym przykladem wykorzystania
crowdsourcingu w biznesie jest firma Dell i jej serwis IdeaStorm.com. Uzyt-
kownicy platformy moga zamieszcza¢ na niej swoje pomysly dotyczace ulep-
szen zwigzanych z urzadzeniami Della. Pozostali uzytkownicy, glosujac na
zamieszczone pomysty i oceniajac je, pomagaja firmie w wyborze rozwigzan
najtrafniejszych z punktu widzenia wartosci dla klienta. Pytania do uzytkowni-
kow zadawane poprzez serwis IdeaStorm.com dotyczg bardzo wielu zagadnien
— od preferowanych parametrow sprzetu przez jego wyglad do takich kwestii,
jak ochrona $rodowiska i spoteczna odpowiedzialno$é biznesu®. Wedtug da-

“0 |bidem.
41 B. Brzoskowski, Crowdsourcing, www.brzoskowski.pl, 17.04.2012.

“2 |bidem.
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nych, ze strony serwisu od poczatku jego istnienia zgtoszono juz ponad 17 tys.
pomystow, z ktorych blisko 500 zostato wykorzystanych®.

W obydwu z badanych przypadkéw niezwykle istotne okazuja si¢ kompe-
tencje klientow, ktorych rola — zgodnie z koncepcja Rieder i Vossa — zaczyna
by¢ rozbudowywana o cechy typowe dotad dla pracownikéw organizacji®.
Ustugodawca angazujacy klienta w wykonanie czesci zadan w ramach $wiad-
czonej ustugi obdarza go zaufaniem opartym na kompetencjach. Jest ono zwia-
zane z przekonaniem ustugodawcy, ze klient ma posiada wystarczajace kompe-
tencje do wykonania powierzonych mu zadan. Brak kompetencji klienta w tym
przypadku spowoduje jego niezadowolenie z wartosci otrzymanej ustugi, o co
bedzie obwiniat nie siebie, lecz ustugodawce. Podobna potrzeba zaufania opar-
tego na kompetencjach wystepuje w przypadku crowdsourcingu, kiedy organi-
zacja chce wykorzysta¢ kompetencje i zaangazowanie swoich klientow, aby
zwigkszy¢ osiggane w ten sposob rezultaty. Niskie kompetencje klientoéw beda
przyczyna nieskutecznosci crowdsourcingu.

Podsumowanie

W artykule podjeto probe udowodnienia tezy, ze zaufanie oparte na kom-
petencjach ma szczegodlne znaczenie w zaangazowaniu klientoéw we wspottwo-
rzenie warto$ci w procesie Swiadczenia ustug. Na podstawie dwdch wybranych
przypadkéw zaangazowania klientow we wspottworzenie wartosci przez Swiad-
czenie ustug, reprezentujacych dwa rozne typy zaangazowania, wykazano
stlusznos¢ postawionej tezy. W zaangazowaniu klientow w $wiadczenie ustug
warunkiem koniecznym wspottworzenia warto$ci jest wzajemne zaufanie ustu-
godawcy i ustugobiorcy, a szczegolnie zaufanie oparte na kompetencjach.

Zaufanie stwarza warunki do zaangazowania si¢ wszystkich stron w prze-
kazywanie informacji, komunikacje¢ i dziatania bedace niezbedng czescig ustugi.
Szczegodlnie wazne jest wzajemne przekonanie o kompetencjach drugiej strony.
Stanowi ono wazny warunek zaangazowania si¢ w proces $wiadczenia ustugi
oparty na wspottworzeniu warto$ci. W badanych przypadkach wystapity dwa
typy zaangazowania klientow: wspotudziat klienta w §wiadczeniu ustugi dla

“ http://www.ideastorm.com, 17.04.2012.

“ K. Rieder, G. Voss, The Working Customer — an Emerging New Type of Consumer,
,»Psychology of Everyday Activity” 2010, vol. 3, nr 2, s. 2-10.
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samego siebie oraz wspottworzenie wartosci z organizacja dla innych klientow.
Wykazano, ze niski poziom kompetencji klientéw w obu przypadkach bylby
niekorzystny dla uslugodawcy, stad niezbg¢dne jest jego przekonanie, ze klient
dysponuje wymaganym poziomem kompetenciji.

THE ROLE OF COMPETENCE-BASED TRUST IN THE INVOLVEMENT
OF CUSTOMERS IN THE PROVISION OF SERVICES

Summary

This article attempts to prove that competence-based trust is an important factor in
the involvement of customers in the provision of services. An important part of the
article is to define the essence of competence-based trust and emphasize the importance
of value co-creation with customers in the provision of services. Two different cases of
customer involvement in the provision of services were analyzed on the basis of the
theory of value co-creation. Thus, the thesis has been proved.

Translated by Grzegorz Baran, Mafgorzata Marzec



