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Streszczenie

Budowanie wiarygodnos$ci podmiotoéw jest istotnym czynnikiem procesu zwigkszania efek-
tywnosci procesu wymiany. Problem wiarygodnosci powiazany jest z nurtem w marketingu opar-
tym na budowaniu trwatych relacji z nabywcami. Jednym z czynnikoéw wplywajacym na trwatosé
tych relacji jest wiarygodno$¢, ktorej efektem moze by¢é wzajemne zaufanie stron transakcji.
W opracowaniu zwrécono m.in. uwage na zagadnienie wiarygodnosci, problem zaufania nabyw-
cow w stosunku do firm handlowych, ktore jako typ relacji B2C charakteryzuja si¢ niesymetrycz-
noscia, wyrdzniono etapy decyzyjne w procesie podnoszenia wiarygodnosci na rynku B2C oraz
czynniki wplywajace na wiarygodnosci firm handlowych. Zwrdcono rowniez uwage na reputacje
firmy jako szczegdlny rodzaj inwestycji umozliwiajgcej pozyskiwanie zaufania oraz wszystkich
pozytywnych elementéw, ktore si¢ z nim wigza.

Wstep

W ostatnim okresie problem wiarygodnosci przedsiebiorstw stal si¢ istotnym
tematem dyskusji 1 rozwazan wérdd ekonomistow oraz innych grup spolecznych
1 opiniotworczych. Mozna rowniez zaobserwowac, ze problem ten stal si¢ przed-
miotem dyskus;ji politycznych 1 waznym elementem debaty publicznej. Szczegdlnie
bylo to zauwazalne przy okazji omawiania zjawisk lezacych u podstaw obecnego
kryzysu $wiatowego, ktorego konsekwencja jest powszechnie obserwowany spadek
wiarygodnosci, a co za tym idzie — zaufania do wielu instytucji nie tylko z tzw.
sfery biznesu. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze od wielu lat problematyka wiarygod-
nosci 1 zaufania pojawia si¢ w wielu nurtach oraz koncepcjach ekonomicznych
1 spolecznych.

Wychodzac od teorii wymiany spolecznej, poprzez koncepcje CSR po ewolucje
koncepcji marketingowej w kierunku marketingu relacyjnego, mozna dostrzec duzy
udzial watkow dotyczacych aspektu wiarygodnosci 1 zaufania w relacjach pomigdzy
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stronami procesow transakcyjnych. Nie bez powodu rowniez rozwijany od wiclu lat
nurt instytucjonalny opiera swoje dokonania na analizie procesow instytucjonal-
nych, w ktérych z jednej strony wazna role odgrywaja czynniki tworzace tzw. sro-
dowisko instytucjonalne, a z drugiej strony czynniki wplywajace na efektywnosé
procesow wymiany. Jako$¢ srodowiska instytucjonalnego, do ktdrego oprocz insty-
tucji formalnych mozna zaliczy¢ instytucje nieformalne (np. zwyczaje), tworzy
wieloplaszczyznowy lad instytucjonalny oparty na relacjach pomigdzy uczestnika-
mi szerokiego procesu wymiany. Wielu przedstawicieli 1 propagatorow nurtu insty-
tucjonalnego podkresla duze znaczenie potrzeby budowania wiarygodnosci 1 zaufa-
nia w procesie instytucjonalnym. Upatruja oni w tym obszarze glownego zrddla
nieefektywnosci wielu rynkow. Wspomniany brak zaufania i niska wiarygodnosé
powoduje ich zadaniem zwiekszone koszty transakcyjne, a tym samym straty eko-
nomiczne. Problem ten dotyczy nie tylko spadku zaufania, np. jednych instytucji
finansowych do innych. Jego skala na rynkach B2C ma znacznie wigksze konse-
kwencje, gdyz dotyczy proceséw konsumpcji 1 skali popytu pierwotnego.

W niniejszym artykule podjeto probe okreslenia czynnikéw, ktdre wplywaja
w sposob bezposredni lub posredni na budowanie w opinii klientow obrazu firmy
wiarygodnej. Nakreslono rowniez istot¢ 1 znaczenie reputacji jako waloru, ktdry
wystepujac obok wiarygodnosci, wplywa na zaufanie stron na rynku B2C, umozli-
wiajac funkcjonowanie 1 rozwoj na konkurencyjnym rynku.

Wiarygodno$¢ jako zasob informacyjny

Procesy wymiany dotycza transferow rzeczowych 1 zasobdw informacyjnych
stron wymiany. Wedlug ekonomistéw reprezentujacych podejscie instytucjonalne
(np. O. Williamsona) powyzsze transfery powoduja powstawanie kosztéw produk-
cji oraz kosztow transakcyjnych. Przez koszty produkcji nalezy rozumie¢ wszelkie
koszty powstale w wyniku zastosowanych technologii 1 metod wytwarzania w sfe-
rze gospodarczej, m.in. koszty produkcji, transportu, magazynowania, przesylania
informacji itp., natomiast koszty transakcyjne obejmuja koszty zwigzane z przygo-
towaniem, realizacja 1 zabezpieczeniem transakcji. Zalicza si¢ do nich np. koszty
poszukiwania informacji, przygotowania umow, koszty ustanowienia zabezpieczen
oraz ewentualnych sankcji zawartych w umowach, koszty negocjacji, wysoko$¢
tzw. sunk costs itp. Koszty transakcyjne dzieli si¢ na koszty przed 1 po transakcji.
Przy niskich kosztach przed transakcja istnieje zagrozenie powstania wysokich
kosztéw po niej, np. pobiezne sprawdzenie dostawcy 1 nawiazanie z nim wspolpra-
cy moze skutkowaé problemami w trakcie realizacji kontraktu, np. opdznienie do-
staw, zastrzezenia do jakosci towaréw itp. Moze powodowaé rowniez dalekosiezne
konsekwencje wynikajace z zerwania umowy, np. konieczno$¢ poszukiwania no-
wego dostawcy, utrata wlasnych klientow itp. Powstawanie 1 wysokos$¢ kosztéw
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transakcyjnych zalezy od kilku podstawowych czynnikow 1 cech transakeji, mia-
nowicie: specyficznosci zasobdw, czgstotliwoscel transakcji 1 niepewnosci behawio-
ralnej. Niepewnos¢ behawioralna wynika z zachowan, postaw oraz motywow stron
transakcji. Przyjmuje si¢ przy tym zalozenie o naturalnej sklonnosci stron do za-
chowan oportunistycznych, zakladajacych cheé oszukania, zatajenia lub deformacji
mformacji w procesiec wymiany. Ma to wplyw na powstawanie na rynku asymetrii
informacji pomiedzy uczestnikami wymiany. Dodatkowy wplyw na jej wielko$¢ ma
ograniczona zdolno$¢ podmiotéw do pozyskiwania, gromadzenia, przetwarzania
1 wlasciwej interpretacji informacji. W procesach transakcyjnych kluczowe znacze-
niec ma zaréwno specyficznos¢ zasobow, jak i inwestycje w specyficzne aktywa',
g.:

— specyficzno$¢ polozenia (lokalizacja),

—  specyficzno$c fizyczna,

— specyficzno$¢ zasobow ludzkich (wiedza 1 doswiadczenie),

—  specyficzno$¢ marki,

—  specyficzno$¢ przeznaczenia aktywow,

—  specyficzno$é czasowa’.

Specyficznos¢ zasobdw ze wzgledu na tzw. sunk costs powoduje zjawisko
oportunizmu 1 wyzsze koszty transakcyjne. Moze ono ulec zmnigjszeniu przy wigk-
szej czestotliwosci transakeji, ktorej efektem jest zmniejszenie asymetrii informacji
1 obnizenie kosztow. Pomimo zjawiska oportunizmu podmioty wymiany inwestuja
w specyficzne aktywa, ktore w zalozeniu powinny przynies¢ ich zwrot w wigkszym
wymiarze niz konkurencji.

Na konkurencyjnym rynku, gdzie wraz ze wzrostem liczby transakcji obserwu-
je sie asymetri¢ informacji, istotnego znaczenia nabiera zaufanie. Mozna powie-
dzie¢, ze nalezy do gloéwnych czynnikow determinujacych decyzje podejmowane
przez konsumentdéw na rynku. Zaufanie pomiedzy stronami transakcji (tj. nabywca
— firma) umozliwia pokonanie ewentualnych watpliwosci, przeszkdd, niedogodno-
sci, a przede wszystkim ograniczenie ryzyka, ktdre zawsze towarzyszy transakcji
handlowej. Nalezy podkreslic, ze nabywcy samodzielnie powtdrza wybdr/zakup
towardéw lub uslug, jesli w przeszlosci byli z niego zadowoleni. Jesli nie, skorzysta-
ja z rekomendacji innych (np. bliskich). Wedlug A. Falkowskiego 1 T. Tyszki daze-
nie do ograniczenia ryzyka jest wieloaspektowe, gdyz np. niepewnos¢ nabywcy
dotyczaca zobowiazan, uslug serwisowych itp. obejmuje ryzyko funkcjonalne, zas
nieadekwatno$¢ ceny, ewentualnych ukrytych kosztow dotyczy ryzyka finansowe-

! Specyficznosé aktywow oznacza trudno$é lub brak mozliwosci znalezienia dla tych aktywow in-
nych, alternatywnych zastosowan. Specyficznos¢ aktywow oznacza rowniez ryzyko tzw. sunk costs.

% O.E. Williamson, Comparative Economic Organization, The Analysis of Diskrete Struktura Alter-
natives, ,Administrative Science Quartely” 1991, Vol. 36, No. 2, s. 281.
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20. Ryzyko niepozadanych skutkéw ubocznych wiaze si¢ z obawa o szkodliwe
efekty uzywania produktu, natomiast ryzyko psychologiczne obejmuje niepewnosé
zwiazana z osobista satysfakcja z produktug.

Zaufanie nabywcow w stosunku do firm handlowych jest typem relacji biznes —
konsument, ktore charakteryzuje niesymetrycznos¢. Swego rodzaju zaburzenie
relacji, brak rownowagi migdzy stronami transakcji wynika m.in. z tego, ze dla
nabywcy (1j. jednostki, strony stabszej) partnerem jest firma/instytucja wraz ze swo-
ja organizacja, przewaga finansowa, techniczna, informacyjng itp. Z uwagi na
wspomniang wyzej niesymetrycznosé, zaufanie nabywcy oraz jego subiektywne
przekonanie, ze firma nie wykorzysta w sposdb nieuprawniony swojej przewagi,
stanowi istotny czynnik wplywajacy na wybory dokonywane przez nabywcow na
rynku. Buduje takze niewatpliwie wiarygodnos¢ firmy. Nalezy podkreslié, ze pro-
blem wiarygodnos$ci powigzany jest z nurtem w marketingu opartym na budowaniu
trwalych relacji z nabywcami. Jednym z czynnikdw wplywajacym na trwalos¢ tych
relacyi jest wiarygodnosé, ktorej efektem moze by¢ zaufanie stron do siebie.

Wiarygodno$¢ jest cecha podmiotu, ktory zabiega o zaufanie drugiej strony.
Zaufanie z kolei jest plaszczyzna budowania trwalych relacji 1 obnizenia kosztow
transakcyjnych. Procesy wymiany dokonujace sie w powszechnym klimacie zaufa-
nia powoduja wieksza efektywnos¢ rynkow, gospodarek czy panstw. Zaufanie jest
clementem tzw. kapitalu spolecznego®. Jest postrzegane réwniez przez pryzmat
mnych korzysci, do ktérych zalicza si¢ np.:

— redukcje kosztow transakcyjnych,

— wplyw na koordynacje w ramach organizacji,

— motywacj¢ do decyzji,

— uruchamianie twérczego myslenia,

— zachecanie do uczestnictwa w transakcjach,

— promowanie wymiany informacji,

—  podtrzymywanie istnienia rynkow,

— zwigkszanie zdolnosci firmy do przetrwania sytuacji kryzysowych,

— budowanie sieci wspolpracy 1 spojnosci spolecznej,

—  budowanie kultury obywatelskiej i demokracji’.

Budowanie wiarygodnosci podmiotoéw wymiany jest istotnym czynnikiem pro-
cesu zwigkszania efektywnosci procesu wymiany. W budowaniu oraz podnoszeniu

? Szerzej: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2001.

* Szerzej: F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa—Wroctaw 1997.

> W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Waftuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem w orga-
nizacjach wirtualnych, Difin, Warszawa 2007, s. 31.
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wiarygodnosci przez przedsigbiorstwa na rynku B2C mozna wyrézni¢ kilka etapow

decyzyjnych:

1. Pojawienie si¢ przestanck 1 bodzcoéw wskazujacych na koniecznos¢ budowa-
nia/podnoszenia wiarygodnosci.

2. Zebranie 1 przetworzenie niezbednych informacji wewnetrznych 1 zewngtrz-
nych przedsi¢biorstwa.

3. Okreslenie celéw oraz identyfikacja narzedzi i dziatan.

4. Ocena wielkosci nakladdw, kosztdéw 1 spodziewanych efektow.

5. Podjecie decyzji 1 uruchomienie procesu budowania/podnoszenia wiarygod-
nosci.

6. Komunikacja 1 monitoring procesu budowy/podnoszenia wiarygodnosci oraz
badanie poziomu zaufania u nabywcdw (kontrahentow).

Przedsiebiorstwa ze wszystkich sektoréw gospodarki (réwniez w handlu) funk-
cjonuja na rynku w otoczeniu innych firm, konkurentéw, partnerdw, urzedow,
klientéw itp. Wszystkie podmioty z blizszego 1 dalszego otoczenia przedsigbiorstwa
postrzegaja jego tozsamos$¢ przez pryzmat oferowanych towarow, ustug, artykulow,
logo itp. Marka firmy to obietnica (gwarancja) okreslonych wartosci czy funkcji,
natomiast reputacja to spelnienie tej obietnicy. Reputacje przedsiebiorstwa tworzy
zarowno ocena przedsiebiorstwa przez jego czlonkdéw (pracownikdw), jak 1 ocena
interesariuszy. Nalezy przy tym dodaé, ze proces odbywa si¢ w sposob ciagly 1 pro-
wadzi w konsekwencji do tego, ze kazdy podmiot w otoczeniu przedsigbiorstwa
kreuje sobie jego wizerunek®. Wizerunek przedsigbiorstwa w oczach jego partne-
row rynkowych, klientéw jest uzalezniony scisle od ich subiektywnej oceny,
w zwiazku z czym najczesciej jest nigjednolity, a to w konsekwencji niejednokrot-
nie wplywa negatywnie na jego reputacj¢. Fakt zdobycia silnej lub slabej reputacji
jest o tyle istotny, ze na konkurencyjnym rynku dobra reputacja daje firmie silny
or¢z do walki, np. o nowe rynki, wigksze udzialy w rynkach, nowych klientow,
wzmacnia zaufanie u klientow juz pozyskanych itp. Nalezy podkresli¢, ze istnieje
Scisty zwiazek reputacji z zaufaniem — reputacja wprost determinuje zaufanie lub
jego brak, czyli nieufnosé. Czgsto przedsiebiorstwo, ktore cieszy si¢ dobra reputa-
cja, okreslane jest mianem ,.cieszacego sie zaufaniem”, natomiast przy stabej repu-
tacji okreslane jest jako ,,przedsiebiorstwo niegodne zaufania™’.

Czynniki wplywajace na wiarygodno$¢ przedsigbiorstw handlowych

Przedsiebiorstwa handlowe jako strona transakcji spelniaja oczekiwania i1 prefe-
rencje nabywcdw okreslone przez pryzmat réoznych czynnikéw — nie tylko w zakre-

¢ W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsigbiorstwie. Koncepcja, narzedzia, zastosowania, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2009,
s. 180-181.

7 Ibidem, s. 186.
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sie dostepnej oferty handlowej. Z kolei nabywcey zdecydowanie rdznia si¢ pomiedzy
soba m.in. rodzajem 1 strukturg zglaszanych potrzeb, zakresem (kompleksowoscia)
realizowanych zakupdow, tj. czgs¢ klientow kupuje wszystkie produkty okreslonej
kategorii w danej placéwce handlowej, inni wybieraja okreslony obickt ze wzgledu
na konkretng potrzebg. Roznia si¢ ponadto wolumenem oraz czgstotliwoscia reali-
zowanych jednorazowo zakupdéw, w zwiazku z czym firmy handlowe grupuja ich
przez pryzmat realizowanych obrotow (czgs¢ klientdw ,.przynosi” firmie wigksze
zyski, cze$¢ mniejsze).

Przedsiebiorstwa obok zaspokajania wspomnianych powyzej oczekiwan 1 pre-
ferencji swoim dzialaniem, inicjowanymi przedsigwzigciami pozyskuja klientdw
oraz buduja wiarygodno$¢ jako partnera transakcji. Wydaje sie, ze swego rodzaju
dylematem wszystkich firm dzialajacych w wymiarze biznesowym na konkuren-
cyjnym rynku (w tym réwniez w sferze handlu) jest wybdr orientacji/nastawienia
prowadzonej dzialalnosci pomiedzy orientacja na produkt lub na klienta. Rdznica
pomiedzy ww. orientacjami polega na tym, ze zasada w podejsciu zorientowanym
na produkt jest sprzedawanie produktu wszystkim, ktérzy chca go kupié¢ (koncen-
tracja na potrzebach i problemach klientdéw uniwersalnych). Orientacja na produkt
obejmuje tym samym przedsigwzigcia umozliwiajace znalezienie jak najwigkszej
liczby nabywcdw, natomiast konkretne potrzeby klientow zazwyczaj nie sa brane
pod uwage. Moze to powodowaé niejednokrotnie niezadowolenie klientow, nawet
ich odejscie. Z kolei podstawowa zasada w podejsciu zorientowanym na klienta
polega na $wiadczeniu ustug spersonalizowanych, uwzgledniajacych potrzeby in-
dywidualnych klientow. Orientacja na klienta obejmuje przedsigwzigcia, w ktorych
przedmiotem kazdego dzialania marketingowego jest indywidualny klient, kazdemu
klientow1 z osobna poswieca sie wigcej czasu, przywiazuje wage do jego potrzeb
itp. Ma to niewatpliwie wymiar biznesowy, poniewaz buduje cenny, pozytywny
wizerunek firmy®. Réznice charakterystyczne dla opisanych powyzej orientacji
przedstawiono w tabeli 1.

Uwzglednianie spersonalizowanych potrzeb, tak istotne w podejsciu zoriento-
wanym na klienta, obejmuje dzialania poglebiajace wigzi z klientami w celu uzy-
skania ich lojalnosci. Proces tworzenia 1 umacniania relacji, stala komunikacja
z klientami obejmuje zakres marketingu partnerskiego. Nalezy podkresli¢, ze za
pomoca dobrze zaplanowanej 1 realizowanej koncepcji marketingu partnerskiego
przedsigbiorstwo moze uzyskaé korzysci, m.in. satysfakcje i lojalnos¢ klientow,
wzrost dochodow oraz wiarygodnosé.

8 V. Kumar, Z arzqdzanie wartosciq klienta, Wyd. Profesjonalne PWN, Warszawa 2010, s. 198-202.
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Tabela 1

Podejscie zorientowane na produkt oraz zorientowane na klienta

Kwestia dot. okreslone-
| _go podejscia/orientacji

Zorientowanie na produkt

Zorientowanie na klienta

Glowna zasada podejscia

Sprzedawa¢ produkty wszyst-
kim checacym kupié¢

Poltozenie nacisku na obstuge
klienta, Decyzje podejmowane
sg na poziomie klienta

Sposob dziatalnosci

Zorientowany na transakcje

Zorientowany na relacje

Promocja produktu

Podkreslanie zalet produktu

Podkreslanie korzysci zwiaza-
nych z zaspokojeniem indywi-
dualnych potrzeb przy udziale
produktu

Cel strategiczny

Rozwdj nowych produktow,
wzrost udziatlu w rynku

Rozwoj relacji z klientami, zysk
uzyskiwany dzigki lojalnosci
klientéw

Pomiar wynikéw

Liczba nowych produktow,
zyskownos$¢ zorientowana na
produkt

Satysfakcja klientow, warto$¢
zyciowa (CLV)

Kryterium zarzadzania

Portfel produktéw

Portfel klientow

Podejscie do sprzedazy

Sprzedaz konkretnego produk-
tu maksymalnej liczbie klien-
tow

Sprzedaz maksymalnej liczby
produktéw konkretnemu klien-
towi

Zrodlo: Shah i in., The Path to Customer Centricity, ,,Journal of Service Research” 2006, No. 9
(2), za: V. Kumar, Zarzqdzanie warto$ciq klienta, Wyd. Profesjonalne PWN, Warszawa
2010, s. 201.

Budowanie wiarygodnosci przedsigbiorstwa, spelnianie wszystkich obietnic
skladanych partnerom rynkowym (np. nabywcom) tworzy reputacje firmy odpo-
wiedzialnej, ktora dba m.in. o jakos$¢ produktu, obsluge, komunikacje 1 wspolprace
z klientami. Reputacja to rodzaj inwestycji, ktéra umozliwia pozyskiwanie zaufania
1 wszystkich pozytywnych elementow, ktore si¢ z nim wiaza. Posiadanie za$ zaufa-
nia innych (np. klientdw) jest cenne samo w sobie, ale pozwala rowniez na wigksza
spontanicznos$¢ 1 innowacyjnos¢. Nalezy podkresli¢, ze jest to proces dlugotrwaly
1 nielatwy. Reputacje buduje si¢ dlugo, konsekwentnie spelniajac oczekiwania in-
nych, nawet gdyby wydawalo si¢, ze w danym momencie jest to nickorzystne. Jed-
nak ponoszac koszty, doznajac wyrzeczen i trudu, w konsekwencji, gdy zdobedzie
si¢ dobra reputacje zdobywa si¢ cenne dobro’. Kreujac pozytywny wizerunek i bu-
dujac reputacje, przedsiebiorstwa podejmuja decyzje zwiazane z realizacja okreslo-
nych inwestycji, ktorych zwrot jest oczekiwany w postaci sprzedazy.

Do czynnikdéw, ktoére determinuja pozytywne postrzeganie przedsiebiorstwa
przez klientdw oraz kreuja obraz firmy wiarygodnej, zalicza si¢:

® P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczenstwa, Wyd. Znak, Krakéw 2007, s. 172-173.
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sprzedaz dobr, $wiadczenie ushug w sposob profesjonalny, solidny, doklad-
ny 1 terminowy;

natychmiastowa reakcj¢ na sygnalizowane problemy klientow;

nicodplatne $wiadczenie wszechstronnej pomocy klientom;

profesjonalizm, kompetencje, umiejetnosci personelu;

pozytywny kontakt z klientami (tj. uprzejmos¢, uczciwo$¢, indywidualne
traktowanie klientow);

dostrzeganie, zrozumienie, wychodzenie naprzeciw potrzebom klientdéw;,
komunikatywnos¢, tj. wykorzystywanie j¢zyka zrozumialego dla klientow,
umiejetnos¢ sluchania;

clementy identyfikacji wizualnej (tj. symbol firmowy, druki firmowe, po-
jazdy 1 ubidr personelu);

odpowiedni wyglad budynkéw oraz ich wyposazenie'”.

Budowanie wiarygodnosci oraz obopdlnych, pozytywnych relacji pomiedzy
stronami na rynku B2C umozIliwiaja nastepujace czynniki/dzialania:

dobra, rzetelna wymiana informacji pomi¢dzy przedsigbiorstwem handlo-
wym a nabywcami,

relacje pomiedzy stronami (firma—klient), ktore opieraja si¢ na zaufaniu
systematyczna poprawa jakosci obshugi;

stabilnos¢ cen;

tworzenie wartosci poprzez dzialania, ktérymi cechuje si¢ orientacja na
klienta;

jednolity, czytelny i zrozumialy dla stron sposdb przekazywania infor-
magji.

Wizerunek przedsigbiorstwa handlowego, ktdry niewatpliwie przeklada si¢ na
jego reputacje, jest postrzegany nie tylko przez pryzmat narzg¢dzi marketingowych,
np. merchandisingu, lecz takze obejmuje dzialania na rzecz szeroko pojetego oto-
czenia spolecznego. Wspdlczesnie staje si¢ bowiem standardem np. wlasciwe ozna-
kowanie towarow, unikanie niedozwolonych praktyk ,.quasi-promocyjnych™ czy
oferowanie produktow pelnowartosciowych, tj. np. nieprzeterminowanych. Nato-
miast coraz wigce] przedsigbiorstw handlowych w swoich dzialaniach powaznie
bierze pod uwage problem spolecznej odpowiedzialnosci (CSR). Nalezy dodaé, ze
poza zobowiazaniami wynikajacymi ze spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
(CSR) na reputacj¢ maja wplyw:

dbalo$¢ o przestrzeganie praw konsumentow,
przestrzeganie kodeksu etycznego,

YR, Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 136.
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— wyciaganie wnioskow z formulowanych przez klientow opinii o dob-

rach/ushugach,

—  dzialania prockologiczne''.

Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa handlowego budowanie obrazu firmy wia-
rygodnej, a tym samym pozyskiwanie zaufania konsumentdéw moze przyczynic si¢
oraz wspomoc uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku. Z drugiej strony war-
to pamigtac, ze nie nalezy pozyskanego zaufania nadwyr¢za¢ 1 wykorzystywaé,
gdyz tego typu dziatania w konsekwencji uniemozliwiaja osiagniecie sukcesu oraz
mocnej pozycji rynkowej.

Zakonczenie

Podjete w artykule rozwazania pozwalaja na sformulowanie wniosku, Zze na
wspolczesnym rynku pozytywne postrzeganie przedsiebiorstwa handlowego przez
klientéw ma bardzo istotne znaczenie. Wiarygodnos$¢ przedsigbiorstwa, spelnianie
wszystkich obietnic skladanych partnerom rynkowym (np. nabywcom) tworzy re-
putacje firmy odpowiedzialnej. Dobra reputacja firmy to rodzaj inwestycji, ktora
umozliwia pozyskiwanie zaufania. Tak, jak trudno odbudowac nadwyr¢zone zaufa-
nie, rownie trudno zmieni¢ obraz zlej, nadszarpnigtej reputacji, w zwigzku z czym
tylko umiejetne budowanie w $wiadomosci partnerow rynkowych pozytywnego
wymiaru tych czynnikéw umozliwia funkcjonowanie 1 rozwoj na konkurencyjnym
rynku.

FACTORS AFFECTING THE RELIABILITY
OF TRADING COMPANY ON B2C MARKETS

Summary

Building the credibility of actors is an important factor in the process of increasing the
efficiency of the exchange process. The problem of credibility is linked to the trend in marketing
based on building lasting relationships with buyers. One of the factors influencing the
sustainability of these relationships is credibility, which may result in self-confidence of parties to
the transaction. The study pays, inter alia, attention to the issue of credibility, a problem of
confidence of buyers in relation to trading companies, which, as the poles of B2C relations is
characterized by asymmetry, highlights decision points in the process of improving the reliability
of the B2C market and the factors affecting the reliability of trading companies. There is also
noted the company's reputation as a special type of investment trust and to enable acquisition of
all the positive elements that bind to it.

WM., Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsigbiorstwie..., s. 183.



