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ZNACZENIE ZAUFANIA W STRATEGIACH
MARKETINGOWYCH OPARTYCH
NA WSPOLTWORZENIU WARTOSCI Z KLIENTAMI

Streszczenie

W artykule podjeto probe wykazania, ze zaufanie jest istotnym czynnikiem decydujacym
o sukcesie strategii marketingowych opartych na wspéttworzeniu wartosci z klientami. W celu
uzasadnienia przyjetej tezy dokonano analizy stanu teorii z marketingu, a w szczegdlnosci kon-
cepcji wspoltworzenia wartosci oraz znaczenia zaufania w relacjach z klientami. W badaniach
wykorzystano takze studium przypadku wspoltworzenia wartosci w obszarze opieki zdrowotne;.
Przeprowadzona analiza pozwolila potwierdzi¢ stusznos¢ przyjete] tezy.

Wprowadzenie

Tworzenie wartosci dla klienta przez producentdéw jest w coraz wigkszym
stopniu zastgpowane wspottworzeniem wartosci z klientami. Jest to poczatek
zmian relacji pomigdzy organizacjami i klientami, dla ktérych zakup produktu
jest tylko czescia doswiadczenia. W literaturze coraz czgsciej pojawiaja si¢
wyniki badan dotyczace nowego typu konsumentoéw, nazywanych pracujacymi
konsumentami, co podkresla ich aktywna rolg 1 przejmowanie czgséci zadan
w ramach procesu tworzenia wartosci. W tym kontekscie nastgpuje takze wicle
zmian w obszarze zaufania, ktore jest nie tylko warunkiem koniecznym, ale
takze rezultatem procesu wspoltworzenia wartosci z klientami.

Dla potrzeb niniejszego artykulu postawiono tez¢, ze w strategiach marke-
tingowych opartych na wspoltworzeniu wartosci z klientami, zaufanie jest bar-
dzo istotnym czynnikiem decydujacym o ich sukcesic. W celu uzasadnienia
przyjetej tezy przeprowadzono analiz¢ stanu teorii z zakresu marketingu, ze
szczegdlnym zwrdceniem uwagi na koncepceje wspoltworzenia wartosci z klien-
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tami oraz znaczenie zaufania. Podj¢to rowniez analiz¢ roli zaufania w ksztalto-
waniu strategii marketingowych opartych na wspdltworzeniu wartosci z klien-
tami z wykorzystaniem studium przypadku z obszaru opieki zdrowotnej.

Koncepcja wspoltworzenia wartosci z klientami

Od wielu lat obserwuje si¢ z jednej strony rozszerzajaca si¢ oferte w kaz-
dym niemal obszarze rynku, a z drugiej strony brak bezposredniego jej przelo-
Zenia na pozytywne doswiadczenia i zadowolenie klientow. O tej prawidlowo-
§ci pisali m.in. Ph. Kotler i F. Trias de Bes' czy C.K. Prahalad i V. Ramaswa-
my”. Ph. Kotler i F. Trias de Bes twierdza, ze ,,wiele nowych produktow jest
dzisiaj skazanych na niepowodzenie™. Wymieniaja wiele przyczyn takiego
stanu rzeczy. Szczegdlne znaczenie przypisuja weiaz rosnacemu asortymentowi
produktéw odpowiadajacych na potrzeby w prawie kazdej dziedzinie Zycia.
Dotyczy to zarowno platkow $niadaniowych, ktérych szeroki wybor mozna
znalez¢ w wigkszosci sklepow spozywezych, jak 1 rynku samochodowego czy
budowlanego®. Autorzy ci twierdza, Ze .dzisicjszy marketing rézni si¢ od tego,
ktory stosowano w latach szescdziesiatych 1 siedemdziesiatych XX wieku.
Obecnie wytwarzane sa produkty zaspokajajace niemal kazda potrzebe. Mozna
wrecz stwierdzié, ze potrzeby klientow sa wigcej niz zaspokajane — sa przesad-
nie zaspokajane™. Poczatkowo moze zatem dziwi¢ stwierdzenie C.K. Prahalada
1 V. Ramaswamy’ego, ze ,,roznorodnos¢ produktow nickoniecznie doprowadzi-
la do zapewnienia lepszych doswiadczen konsumentom™. Zauwazaja oni, Ze
nigdy wezesniej w historii nie bylo tylu produktow i kanalow dystrybucji jak
obecnie. Jednoczesnie ,narastajaca ztozonos¢ ofert — podobnie jak zwigzane
z nimi zagrozenia i1 korzysci — wprowadza zamieszanie 1 frustruje wigkszos¢
konsumentéw, odczuwajacych brak czasu™.

Prawdopodobnie opisywane powyzej zmiany wplynely na opinie czgsci
praktykdw 1 teoretykow prognozujacych, zdaniem J. Dietla, zmierzch marketin-
gu®. Sam autor slusznic nic¢ zgadza si¢ z tymi opiniami, méwiac przeciwnic —

L Ph. Kotler., F. Trias de Bes, Marketing lateralny, PWE Warszawa 2004, s. 15-16.

2 CK. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting customer competence, ..Harvard Business Review”
2000, January, s. 79-87.

3 Ph. Kotler.,F. Trias de Bes Marketing..., s. 15.

* Ihidem, s. 15.

> Ihidem, s. 16.

® C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlosé konkurencii: Wspottworzenie wyjqtkowej wartosci
wraz z klientami, PWE, Warszawa 2005, s. 13.

7 Ibidem.

8 1. Dietl, Perspektywy marketingu — zmierzch czy rozwd?, W: Marketing u progu XXI wieku,
red. A. Czubala, JW. Wiktor, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2001, s. 35-43.
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0 wzrastajacym znaczeniu marketingu’. Zmiany te rzucaja jednak marketingowi
powazne wyzwanie. Oznacza to, ze trzeba szuka¢ innych zrédel zwickszania
przewagi konkurencyjnej niz nieustanne doskonalenie samych produktéw oraz
sposobdw obslugi klienta. Jak zauwazaja Ph. Kotler i F. Trias de Bes, ,,na wigk-
szoscl rozwinietych rynkdéw maleje skutecznosé strategicznych podstaw marke-
tingu (czyli segmentacji, wyboru rynkow docelowych, pozycjonowania) jako
mechanizméw zdobywania przewagi konkurencyjnej, ktora daloby si¢ prze-
ksztalci¢ w okazj¢ do prowadzenia dzialalnosci oraz w nowe produkty™"”.

Jedna z dobrze rokujacych perspektyw rozwoju marketingu jest koncepcja
wspoltworzenia wartosci z klientami, ktora zapoczatkowali C.K. Prahalad
1 V. Ramaswamy artykulem , Co-Opting Customer Competence” opublikowa-
nym w , Harvard Business Review” w styczniu 2000 roku. Autorzy ¢i porowna-
li dotychczasowe dzialania rynkowe do klasycznego teatru, w ktorym aktorzy
maja scisle okreslone role, a klienci placa za bilety 1 ogladaja przedstawienie.
Obecna konkurencja przypomina bardziej teatr eksperymentalny z lat 60. 1 70.
XX wicku, w ktérym kazdy samodzielnie kreuje swoja rol¢ na scenie''. Ta me-
tafora miala zobrazowa¢ zmiany, ktére zachodza w podejsciu klientow do pro-
cesu tworzenia wartosci.

Konstruujac podstawy koncepcji wspottworzenia, C K. Prahalad i V. Rama-
swamy zwrocili szczegolna uwage na zmieniajacq sic role konsumenta'”. Ich
zdaniem, obecnie konsument _,przeksztalcil si¢ z odizolowanego we wspoldzia-
lajacego z innymi, z nieswiadomego w poinformowanego, z biermego w czyn-
nego™. Poddali analizie kilka gléownych obszarow wplywu klientéw na funk-
cjonowanie procesu tworzenia wartosci. Obszary te zostaly szczegdélowo omo-
wione w artykule ,, The Co-Creation Connection™*. Czynniki, ktore autorzy
artykutu uznali za szczegodlnie wazne zostaly przedstawione 1 scharakteryzowa-
ne w tabeli 1.

? Ibidem.

YPh. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing..., s. 16.

11 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting..., s. 79.

12 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysziosé konkurencyi..., s. 14-16.

13 Ibidem, s. 14.

14 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, The co-creation connection, ,Strategy and Business™ 2002,
Iss. 27, April 9, s. 1-11.
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Tabela 1

Zmieniajaca si¢ rola konsumenta

Obszary zmian

Charakterystyka

Dostep
do informacji

Obecnie obserwuje si¢, glownie za sprawgq Internetu, niespotykany
dotad dostep do informacji, dzigki ktérym konsumenci sq znacznie
bardziej swiadomi dokonywanych przez siebie wyborow. Nawet
w takich dziedzinach zycia jak opicka zdrowotna, rosnie swiado-
mo$¢ konsumentow, ktorzy chcg znac i kontrolowaé przebieg le-
czenia. Konsumenci zaczynajq takze dzieli¢ si¢ swojq wiedza z in-
nymi klientami, tworzac w ten sposéob bazg wiedzy na temat swoich
doswiadczen

Globalne
spojrzenie

Konsumenci, dzigki dostgpowi do Internetu, maja mozliwos¢ zdo-
bycia wiedzy o tym, co dzigje si¢ na calym $wiecie. Zmienia to re-
guly, wedlug ktorych przedsigbiorstwa ze sobg konkuruja. Konsu-
menci bez wielkiego wysitku moga poréwnywac oferty rodzimych
firm z ofertami z zupelnie innych regiondw i szerokosci geogra-
ficznych

Budowanie
sieci

Ludzie w sposob naturalny daza do laczenia si¢ wokdl wspolnych
interesoOw 1 doswiadczefi, a globalne narzedzia komunikacyjne
sprawily, ze jeszcze nigdy wczesniej nie bylo to tak latwe i po-
wszechnie dostgpne. Latwos¢ taczenia si¢ w sieci ludzi o podob-
nych doswiadczeniach sprawia, ze konsumenci stali si¢ silq nieza-
lezng od jakiejkolwiek organizacji, ktéra moze skutecznie wplywac
na decyzje rynkowe przedsigbiorstw

Eksperymento-
wanie

Konsumenci wykorzystuja Internet do eksperymentowania i rozwi-
jania produktow. Autorzy przywoluja przyklad standardu kompres;ji
plikdéw MP3, ktory nastgpnie stal si¢ zaczatkiem dzielenia si¢ pli-
kami muzycznymi w sieci, co zagrozilo klasycznemu przemyslowi
fonograficznemu. Mozliwos¢ eksperymentowania z produktami
i wymiany do$wiadczen pomiedzy konsumentami stopniowo wy-
kracza poza sfere produktow cyfrowych

Aktywizacja

Zwykli ludzie w swoich rynkowych wyborach uczg si¢ postepowac
coraz bardzigj roztropnie. Laczac si¢ w sieci, sa coraz bardziej
smiali 1 zaczynajq przemawia¢ w obronie swoich wlasnych intere-
sow. Dostarczajq informacji zwrotnych na temat produktow zarow-
no producentom, jak i innym konsumentom. Internet stal si¢ plat-
formg i narzgdziem dla tworzenia si¢ coraz bardziej wplywowych
grup, broniacych interesow konsumenckich i spolecznych. Grupy te
przemawiaja krytycznie w takich sprawach, jak wykorzystywanie
pracy dzieci, czy ochrona srodowiska naturalnego

Z16dlo: opracowanie na podstawie: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The co-creation connection,
Strategy and Business™ 2002, Iss. 27, April 9, s. 6-7.
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O nowym typic konsumenta pisza takze F. Kleemann, G. Voss i K. Rieder"”
oraz K. Rieder i G. Voss'®. Ci pierwsi mowigq o pojawieniu si¢ nowego typu
klienta, ktorego nazywaja pracujacym konsumentem (ang. working consu-
mer)"’. Tego typu klientow okreslajg rowniez mianem wspolpracownikow, aby
zaakcentowac ich aktywna role w przeciwienstwie do tradycyjnej roli konsu-
menta jako pasywnego krola. Ich zdaniem, klient w swojej tradycyjnej roli za-
chowuje si¢ wlasnie tak jak krol, biernie czekajacy az zostanie obsluzony.
Klienci wchodzac w nowe role, zaczynaja przejmowac niektore zadania w ra-
mach procesu wytworczego, ktory jako calos¢ pozostaje pod kontrola organiza-
cji'®. K. Rieder i G Voss zwracaja uwagge na fakt, ze aktywne zaangazowanic
klientéw nie jest zjawiskiem nowym, szczegdlnie w obszarze ustug. Podaja
przyklad pierwszych doméw towarowych, ktore juz z koncem XIX wicku po-
wstawaly w wielu europejskich 1 amerykanskich miastach. Po raz pierwszy
klienci sami brali towary z polek i transportowali do kas'". Wspolczesnym
przykladem takiego pracujacego konsumenta sa klienci sklepow IKEA, ktére
oferuja meble w paczkach, a klienci sami musza je zmontowa¢ w domu.

Zdaniem C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego warto$¢ bgdzie w coraz
wigkszym stopniu wspoltworzona przez organizacje 1 klientow. W ten sposéb
zastapiony zostanie dotychczasowy model tworzenia cale] warto$ci wewnatrz
organizacji. Jest to poczatek zmian nie tylko w sferze tworzenia wartosci, lecz
relacji pomigdzy organizacjami i klientami w ogoéle. Transformacja ta polega na
odejsciu od poszukiwania klientow gotowych zawrze¢ transakcje wymiany
z firma na rzecz klientow, dla ktorych sam zakup jest tylko czgsécia doswiadcze-
nia. Wartos¢ wywodzi si¢ nie z fizycznego produktu lecz z doswiadczenia
wspoéltworzenia, w ktérym bierze udzial dany klient w konkretnym czasie,
w konkretnym miejscu, w kontekscie konkretnego zdarzenia™ .

Koncepcje wspdltworzenia C.K. Prahalad rozwinal wspolnie z M.S. Kri-
schnanem w ksigzce . Nowa era innowacji”™'. Autorzy wskazujq wspohtworze-
nie wartosci jako jeden z kluczowych procesow generowania innowacji. Ich

I3 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, No. 1, s. 5-26.

I8 K. Rieder, G. Voss, The working customer — an emerging new type of consumer, , Psycholo-
gy of Everyday Activity” 2010, Vol. 3, No. 2, s. 2-10.

7F. Kleemann, G. Voss, K. Rieder, Un(der)paid innovators...,s. 5-26.

'8 Ibidem, s. 5-26.

Y K. Rieder, G. Voss, The working customer ..., s. 2.

 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencyi..., s. 21.

2 C K. Prahalad, M.S. Krishnan, Nowa era innowacji, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010.
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zdaniem, w wyniku cyfryzacji, globalizacji 1 niespotykanych dotad mozliwosci
komunikowania, dokonuje si¢ fundamentalna transformacja zarzadzania, ktora
zmieni istot¢ dzialania przedsigbiorstw i sposob tworzenia przez nie wartosci.
Transformacja ta dotknie wickszos¢ dziedzin zycia®™. Autorzy zauwazyli
w prowadzonych badaniach naukowych i praktyce doradczej wazna lukg po-
migdzy strategicznymi zamierzeniami a zdolnoscia do dzialania w organiza-
cjach®. Pojedyncze firmy nie maja wystarczajacych mozliwosci, umiejetnosci
i zasobow, aby samodziclnie tworzy¢ prawdziwa warto$é dla konsumentow®",
Prawdziwa wartos$¢ nie tkwi bowiem w pojedynczym produkcie, lecz w pozy-
tywnych doswiadczeniach klientow. Produkty sa zaledwie mozliwo$cia tworze-
nia pozytywnych do$wiadczen, zaspokajania potrzeb czy rozwiazywania pro-
blemo6w klientow.

Znaczenie zaufania

Analiza wspolczesnych zjawisk wymaga wprowadzania nowych poje¢ do
opisywania 1 wyjasniania otaczajace] nas rzeczywistosci. Podmioty zostaly
zmuszone do zwracania coraz wigkszej uwagi na czynniki zewngtrzne, w tym
czynniki pozackonomiczne (tj. etyczne lub normujace). Zaufanie odgrywa
szczegoblng rolg, ze wzgledu na konieczno$¢ wzajemnej wspolpracy migdzy
réznymi podmiotami. Odpowiedni poziom zaufania moze ulatwia¢ wspdlprace
1 ograniczac¢ jej koszty. Brak zaufania moze prowadzi¢ do zwigkszenia kosztow
wspolpracy lub znacznie ogranicza¢ jej rozmiary. Wedlug Arrowa: ,obecnic
zaufanie ma warto$¢ pragmatyczna’, umozliwiajaca zmniejszanie kosztow
wspolpracy.

Zaufanie zyskuje znaczenie ze wzgledu na coraz mniejsze mozliwosci wy-
jasniania wzrostu gospodarczego, poziomu zycia 1 zadowolenia klientow za
pomoca wylacznie wartosci materialnych i kapitalu finansowego™. Zwraca si¢
uwagg na to, ze wspodlpraca oparta na zaufaniu moze przynosi¢ duzo lepsze
efekty ekonomiczne niz nieufnos¢ wsréd podmiotow wspolpracujacych. Zaufa-
nie jest odpowiedzia na rosnaca niepewnos¢ w relacjach migdzy stronami
wspolpracy. Coraz wickszy podzial pracy i1 specjalizacji, powiazane] z wyko-
rzystywaniem informacji oraz efektow pracy innych wiaze si¢ z niepewnoscia,

> Ibidem, s. 15.

B Ibidem, s. 9.

> Ibidem, s. 15.

® Kapital ludzki i spoleczny, red. D. Moron, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw
2009, za: A. Sankowska, Wplyw zaufania na zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Perspektywa we-
wnqtrzorganizacyjna, Difin, Warszawa 2011, s. 7.
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ktora dotyczy intencji i kompetencji podmiotéw podejmujacych wspdlpracg.
Zdaniem P. Sztompki ,zaufanie staje si¢ strategia radzenia sobie z niepewno-
$cia i niemoznoscia kontrolowania przyszlosci™. W literaturze mozna spotkaé
si¢ coraz czgscie] ze wskazaniem zaufania jako determinanty rozwoju ekono-
micznego podmiotdw.

Wedlug Fukuyamy zaufanie moze pojawi¢ si¢ tylko w sytuacji, kiedy jed-
nostki wyznaja wspolne wartosci 1 normy rownoczesnie. Wspoltworzenie war-
tosci opartych na wspolpracy z klientami moze odbywac si¢ skuteczniej w wa-
runkach zaufania. W przypadku gdy obie strony wspolpracujace, tj. podmiot
1 klienci bgda sobie wzajemnie ufali, stworzone zostana dogodne warunki usta-
nowienia wspolnych celéw 1 oczekiwan wynikajacych z takiej wspolpracy.
Podmioty wspolpracujace na zasadzie zaufania moga redukowac niepewnosc
zwiazang z efektem wspolpracy. Wedlug J. Lewickiej-Strzaleckiej ,,zaufanie
jest regulatorem decyzji podejmowanych przez konsumentéw na rynku™’. Za-
ufanie podczas podejmowania decyzji przez konsumentéw pelni dwie funkgje:
ogranicza ryzyko zwiazane z zakupem oraz redukuje zlozonos¢ dokonywanych
decyzji.

Od kilku lat w literaturze r6znych dyscyplin przeprowadzane si¢ analizy do-
tyczace problemu zaufania. Brakuje jednoznacznego rozumienia tego pojgcia,
kazda z dziedzin w inny sposéb probuje definiowac pojecie zaufania i czynni-
kéw je determinujacych. Zaufanie mozna okresli¢ jako ukierunkowang relacje
miedzy dwoma jednostkami, z ktérych jedna jest ufajacym, a druga powierni-
kiem®®. Wigkszos¢ definicji zaufania zwraca uwage na pozytywny efekt wspol-
pracy, tj. przekonania (wiary), ze w wyniku relacji zdarzy si¢ co$ dobrego zwia-
zanego z zachowaniem drugiej strony®. Zaufanie nie jest towarem, ktéry mozna
po prostu kupi¢. Nalezy je budowaé przez odpowiednie ksztaltowanie relacji
z podmiotami wspolpracujacymi (wewnatrz danej organizacji oraz podmiotami
zewngtrznymi). Sankowska uwaza, ze zaufanie to gotowos¢ uwrazliwienia sig
na dzialania drugiej strony oparte na ocenie wiarygodnosci w sytuacji wspolza-
leznosci oraz ryzyka®’. Ostatnia definicja zwraca uwage na dwa wazne aspekty
zaufania, tj. gotowos¢ zaufania drugiej stronie, zwigzana z uwrazliwieniem si¢

2P Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczenstwa, Wyd. Znak, Krakow 2007, s. 69.

¥ 1. Lewicka-Strzatecka, Zaufanie w relacji konsument — biznes, ,Prakseologia” 2003, nr 143,
s. 195-207.

® W. Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsiebiorstwie, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007 .

2 p. Sztompka, Zaufanie..., s. 67.

3 A. Sankowska, Wphw zaufania..., s. 34.



294 Grzegorz Baran, Malgorzata Marzec

jednej strony na dzialania drugiej strony oraz ocena wiarygodnosci obdarzanego
zaufaniem.

Nieco inng definicj¢ wprowadzita Hardin — ufa¢ komus tzn. wierzy¢, ze
osoba obdarowywang zaufaniem kieruja dobre intencje oraz, ze osoba ta jest
zdolna do tego, czego od niej oczekujemy’' . Tak zdefiniowane zaufanie zwraca
uwagg na intencje oraz kompetencje do wykonania okreslonych dzialan wyni-
kajacych z wspdlpracy.

Kolejne pojecia to klimat zaufania oraz brak zaufania i nieufnos¢. Zaufanie
jest pojeciem pozytywnym, w wyniku zaufania osoby wspolpracujace oczekuja
pozytywnego rezultatu wspolpracy. Nicufnos¢ zwigzana jest z negatywnym
oczekiwaniem — rezultatem wspolpracy’”. Pojeciem neutralnym, zwigzanym
z brakiem oczekiwan efektow relacji jest brak zaufania. Pojgciem uzupelniaja-
cym wyzej wymienione, moze by¢ klimat zaufania, czyli stwarzanie dogodnych
warunkow do rozwoju zaufania.

Pojecie zaufania sklada si¢ z wielu elementdw, takich jak: oczekiwanie, po-
leganie na kims$, ryzyko, prawdopodobienstwo 1 niepewnos¢. Najlepszym przy-
kladem relacji opartej na zaufaniu jest relacja wymiany lub szeroko rozumianej
wspolpracy. Zaufanie umozliwia wspolprace migdzy poszczegdlnymi podmio-
tami. Szczegolnie w przypadku gdy wspdlpraca odbywa si¢ w dlugim czasie,
wazne jest, aby podmioty wspolpracujace mialy pewnos¢ realizacji celow zalo-
zonych na poczatku. Z tego wzgledu zaufanie moze by¢ uwazane za istotng
1 wymierna wartos¢ ekonomiczng wspolpracy migdzy jej stronami.

Analiza zaufania moze by¢ przeprowadzona na nastgpujacych plaszczy-
znach: zaufanie jako wlasciwos$¢ relacji wymiany, zaufanie jako podstawa
wspolpracy oraz zaufanie jako norma kulturowa. Z punktu widzenia artykulu
najwaznigjsze sg dwie plaszczyzny — zaufanie jako podstawa wspolpracy oraz
wlasciwo$¢ wymiany. Zaufanie mozna rowniez analizowaé jako pewien wzo-
rzec kulturowy danej spolecznosci (wszyscy ufaja, wige ja tez bedg ufal — tzw.
zaufanie uogolnione), jako eclement wigzi spolecznej (moge spokojnie wspol-
pracowac, bo ufam ludziom wokol mnie) oraz jako element osobowosci (wie-
rz¢, Ze inni dzialaja jak najlepiej potrafia). Budowanie zaufania jako elementu
wigzi spolecznej jest podstawa rozwoju zaufania jako wspolpracy w danej spo-
lecznoséci. Dana organizacja moze zwigkszy¢ skuteczno$¢ realizacji swoich
celow przez budowanie zaufania jako relacji wymiany i/lub wspolpracy.

3 R Hardin, Zaufanie, SIC, Warszawa 2009, s. 25.
32p. Sztompka, Zaufanie..., s. 72.
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Nalezy zwroci¢ uwage, ze zaufanie przy wspolpracy oparte jest czgsto na
racjonalnych przestankach, tj. wlasnych 1 obcych doswiadczeniach w przeszlo-
sci z danym podmiotem, obustronne] oplacalno$¢ aktu wspdlpracy oraz per-
spektywic powtarzalnosci danej czynnosci. Na podstawic tych przeslanek
mozna wyrozni¢ zaufanie wykalkulowane. Zaufanie tego typu bazuje na ogdlnie
dostepnych informacjach przekazywanych w prasie, rankingach, wynikach ba-
dan. Ten rodzaj zaufania wystgpuje rowniez w relacjach wspolpracy. Warto
zwroci¢ uwage, Ze zaufanie wykalkulowane nabiera szczegoblnego znaczenia ze
wzgledu na zlozony charakter umow, ktore sa zawierane miedzy podmiotami
w przypadku zastosowania innowacji lub wprowadzania nowych zasad funk-
cjonowania podmiotéw. Ten rodzaj zaufania moze by¢ wazny w przypadku
wprowadzania nowych strategii dzialania.

Szczegdlowa analiza zaufania zwigzana jest z wyrdéznieniem czgsci sklado-
wych (elementéw zaufania). Najczesciej wyrozniane sg trzy grupy czynnikow
ksztaltujacych zaufanie, tj. zdolnosci, zyczliwos¢ i uczciwosé™. Zdolnosci sa
rozumiane jako kompetencje oraz umigjgtnosci wykonywania okreslonych za-
dan. Zyczliwosé jest kojarzona z zaangazowaniem, troskliwoscia, lojalnoscia,
dostepnoscia 1 otwartosci na nowe idee. Uczciwo$¢ utozsamiana jest ze spra-
wiedliwoscia, spelnianiem obietnic, konsekwencja oraz niezawodnoscia. Covey
zwraca uwagg na inne clementy skladowe zaufania. Wyrdznia dwie grupy
czynnikow, ktore moga ksztaltowaé zaufanie do danej organizacji na rynku. Do
tych determinant mozna zaliczy¢ charakter 1 kompetencje.

Pierwsza cecha — charakter, zwiazany jest z prawoscia i1 intencjami. Pra-
wos¢ oznacza uczciwos¢ dzialania, zwigzana jest z solidno$cia oraz spojnoscia
funkcjonowania danej organizacji (to co dzieje sig wewnatrz, jest zgodne z tym
co jest przekazywane na zewnatrz danej organizacji). Z kolej intencje maja
zwiazek z motywami, jakimi kieruje si¢ organizacja oraz zamiarami, z ktorych
wynika postgpowanie organizacji. W przypadku, gdy organizacja ma jakie$ cele
ukryte, trudno bedzie uwierzy¢, ze jej celem jest dobro innych podmiotow
wspolpracujacych (w tym np. klientéw). W przypadku braku zaufania opartego
na charakterze organizacji trudno bedzie wzbudzi¢ zaufanie u podmiotow
wspolpracujacych.

Druga cecha — kompetencje, zwiazane sa z umigjetnosciami i rezultatami
dzialalnosci danej organizacji. Umiejgtnosci sa srodkami stuzacymi do osig-
gnigcia celu. Mozna tu wymieni¢ umigjgtnosci techniczne, organizacyjne i spo-

3 J Lewicka-Strzalecka, Zaufanie...,s. 3.
3 A. Sankowska, Wphw zaufania...., s. 42.
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leczne. Ostatnia cecha zwigzana jest z rezultatami dzialania organizacji. Rezul-
taty odnosza si¢ do historii funkcjonowania organizacji oraz jej do§wiadczen.

Skuteczna realizacja strategii podmiotu zwiazana jest czgsto z przekazywa-
niem informacji na temat wprowadzania zmian i moze wynika¢ zaréwno z rela-
¢ji wewnatrz danej organizacji, jak 1 relacji zewngtrznych z dang organizacja.
Z punktu widzenia przekazywania informacji istotne jest zaufanie, ktore mozna
ksztaltowaé przez sposob 1 jakos¢ przekazywane) wiedzy. Analiza sposobow
przekazywanej wiedzy umozliwia wyrdznienie dwéch rodzajow zaufania, tj.
zaufania opartego na zyczliwosci i zaufania opartego na kompetencjach®. Zycz-
liwos¢ mozna okreslic¢ jako troske 1 motywacje do dzialania w interesie drugiej
strony i stanowi ona przeciwienstwo dzialan oportunistycznych™. Kompetencje
mozna zdefiniowaé jako zestaw umiejgtnosci lub/i zdolnosci niezbgdnych do
wykonywania tego, co potrzebne® . Na podstawie tak okreslonych pojeé zyczli-
wosci 1 kompetencji mozna podjaé probg zdefiniowania zaufania opartego na
zyczliwosci 1 na kompetencjach.

Zaufanie oparte na zyczliwosci jest rodzajem zaufania zakladajacym, ze
jednostka nie skrzywdzi innej jednostki, w sytuacji, gdy pojawi si¢ taka mozli-
wos¢. Zaufanie oparte na zyczliwosci pozwala poszukujacemu wiedzy zadawac
pytania bez obawy o $miesznos¢ czy utratg dobrego imienia. Dzigki takiemu
zaufaniu podmiot ma mozliwos¢ zdobycia wiedzy, ktora jest w stanie wykorzy-
sta¢. Dla budowania zaufania opartego na zyczliwosci wazne sa czynniki takie
jak wrazliwos$¢ 1 silne wigzi, ktore sa elementami strategii wspottworzenia war-
tosci z klientami. Zaufanie oparte na zyczliwosci sprzyja wymianie wiedzy
zardwno cichej, jak 1 jawnej. Z tego wzgledu przy wprowadzaniu strategii
wspoltworzenia wartos$ci, budowanie zaufania opartego na zyczliwosci jest
szczegodlnie wazne.

Zaufanie oparte na kompetencjach odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej istnigje
przekonanie, Ze¢ druga strona ma w danym temacie odpowiedni zakres wiedzy
1 umigjgtnosci. Zaufanie oparte na kompetencjach wystepuje w sytuacji, w kto-
rej istnieje przekonanie o chgci pomocy innym 1 niewykorzystywaniu okazji do
czynienia szkody innym. Zaufanie tego typu pozwala jednostce poszukujace]
wiedzy wierzy¢, ze podmiot bedacy jej zrodlem wie o czym mowi. To sklania
jednostke poszukujaca wiedzy do uczenia si¢ i umozliwia realizacj¢ zaloZzonych

3 K. Krélak-Wyszynska, Pomocna dioh zaufania, http://kadry.nf.pl/Artykul/7579/Pomocna-
dlon-zaufania-czesc-Il/komunikacja-reputacja-transfer-wiedzy-zarzadzanie-wiedza.
W . Grudzewski, 1. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zaufanie w zarzqdzaniu pra-
cm;;m’kamz’ wiedzy, http://www.e-mentor.edu.pl /artykul/index/numer/27/1d/598.
Ibidem.


http://kadry.nf.pl/Artykul/7579/Pomocna-dlon-zaufania-czesc-II/komunikacja-reputacja-transfer-wiedzy-zarzadzanie-wiedza
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celow. Zaufanie oparte na kompetencjach stwarza warunki do wymiany infor-
magcji na temat potrzeb klientow 1 lepszego dostosowania produktow do potrzeb
odbiorcow. Z jednej strony klient wierzy, ze przez okreslenie swoich potrzeb
firma bedzie mogla lepiej dostosowaé produkty do oczekiwan odbiorcow.
Z drugiej strony organizacja wierzy, ze klient przekazuje mu informacje podno-
szac warto$¢ wspolpracy. Wzajemna wymiana informacji miedzy stronami
wspolpracy prowadzi do integracji celow™.

Budowane zaufanie migdzy stronami wspdlpracujacymi zmienia si¢ w cza-
sie, tzn. nie jest stale. Czynniki ksztaltujace zaufanie moga wplywac na zmiang
charakteru relacji zaufania. R.J. Lewicki 1 B.B. Bunker zaproponowali trzyeta-
powy model budowania zaufania®. Wedlug podanego modelu, zaufanie rozwija
si¢ od zaufania opartego na kalkulacji, przez zaufanie oparte na wiedzy, do za-
ufania opartego na identyfikacji. Budowanie zaufania zaczyna si¢ od kalkulacji,
czyli przekonania, ze zaufanie nie zostanic wykorzystane na nickorzys¢ pod-
miotu obdarzanego zaufaniem. Kalkulacja czgsto oparta jest na czynniku od-
straszajacym zwiazanym z kara, jaka moze zosta¢ wymierzona za naduzycie
zaufania (np. zerwanie relacji z podmiotem obdarzonym zaufaniem). Kolejny
ctap budowania zaufania zwigzany jest z budowa zaufania opartego na wiedzy.
W tym etapie ufajacy moze udostgpnic informacje dotyczace swoich preferencii
czy priorytetow™’. Ostatni etap zwigzany jest z postrzeganiem potrzeb, preferen-
¢ji 1 priorytetow strony darzace] zaufaniem jako clementéw dzialania strony
obdarowywane] zaufaniem. Podmiot wprowadzajacy strategi¢ wspoltworzenia
wartosci powinien stopniowo budowa¢ zaufanie wedlug przedstawionego mo-
delu. Pierwszy ctap zwiazany begdzie ze stworzeniem warunkow do powstania
przekonania, ze warto zaufa¢. Drugi etap bgdzie podstawa do budowania relacji
opartej na zaufaniu — przekonaniu, ze wspoélpraca powinna zosta¢ rozszerzona
o dzialania pokazujace zaufanie. Organizacja powinna dazy¢ do budowania
ostatniego etapu zaufania — zaufania opartego na identyfikacji, ktdére umozliwia
podtrzymanie wspolpracy; klienci i1 organizacja moga identyfikowaé si¢ ze
wspolnymi celami. Zaufanie oparte na identyfikacji umozliwia obustronne za-
angazowanie si¢ podmiotéw wspolpracujacych, niezbgdne przy realizacji stra-
tegii wspéltworzenia wartosci.

38 B Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, , Kwartalnik Nauki o Przedsigbiorstwie” 2007, nr 2.

¥ R.J. Lewicki, B.B. Bunker, Developing and maintaining trust in work relationships, w: Trust
in organizations: frontiers of theory and research, red. R. Kramer, T.R. Tyler, Sage Publications,
London 1996.

40 W, Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem...,
s. 85-90.
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Rys. 1. Budowanie zaufania a strategia wspoltworzenia wartosci z klientami

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zaufanie stwarza mozliwos¢ pozytywnej oceny wspolpracy. Ponadto umoz-
liwia zaangazowani¢ si¢ stron w proces wymiany informacji 1 komunikacji,
ktory wydaje si¢ niezbgdnym elementem wprowadzania strategii wspoltworze-
nia wartosci. Podmioty wspolpracujace powinny dazy¢ do budowania zaufania
opartego na kompetencjach i zyczliwosci. Wprowadzanie strategii opartych na
wspoltworzeniu wartosci z klientami stwarza warunki do tworzenia klimatu
zaufania. Warunkiem koniecznym do stworzenia klimatu zaufania wokol strate-
gii wspottworzenia wartosci jest wiarygodnosé, niezawodnos¢ oraz wrazliwosc
na potrzeby klienta tworzone] strategii. Strategia wspoltworzenia wartosci
zwiazana jest z przedstawieniem intencji dzialania, umozliwia wykazanie si¢
zyczliwos$cig oraz kompetencjami podmiotu. Dzigki temu moze by¢ budowane
zaufanie do podmiotu. Jednoczesnie istniejace zaufaniec moze sprzyja¢ wprowa-
dzaniu nowych strategii. Zaufanie umozliwia utrwalenie relacji mi¢dzy organi-
zacja a jej klientami, a takze ograniczanie ryzyka i niepewnosci zwigzanych
z rezultatem wspolpracy. Podmioty wspolpracujace w warunkach zaufania wie-
rza, z¢ efektem wspolpracy bedzie pozytywny rezultat (np. produkt lepiej dosto-
sowany do potrzeb klienta). Ponadto zaufanie stwarza podstawy do wiary, ze
wiedza przekazana przez klienta nie zostanie wykorzystywana na jego nicko-
rzyse.
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Zakonczenie

Koncepeje wspoltworzenia probuja przenosi¢ na grunt marketingu m.in.
D. Fisher i S. Smith*". Ich zdaniem wspoltworzenie wartosci wyznacza nowe
granice marketingu. Autorzy zwracaja uwagg, ze tworzenie wartosci jest coraz
czesciej konceptualizowane jako wspélne dla producentow i konsumentow.
Rozdzielanie tych dwoch rol uznaja za archaiczne i przestarzale™. Ich zdaniem,
dotychczas w literaturze analizowano proces wspoltworzenia wartosci gldwnie
z punktu widzenia budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa.
Obecnie dazy si¢ w kierunku budowania zréwnowazonych, wzajemnych i har-
monijnych relacji pomigdzy producentami i konsumentami, a kontrolowanie
procesu wspoltworzenia wspélnie z konsumentami zapewnia przedsigbior-
stwom korzysci ekonomiczne™. Perspektywa konsumencka wspoltworzenia jest
wciaZ teoretycznie 1 empirycznie mniej poznana, dlatego D. Fisher 1 S. Smith
podj¢li badania doswiadczen klientow w tym zakresie, ktore przedstawili
w artykule ,,Cocreation is chaotic: What it means for marketing when no one
has control”. Juz sam tytul wskazuje, ze wyniki badan okazaly si¢ dos¢ zaska-
kujace. O ile tradycyjne tworzenie wartosci przez przedsigbiorstwa jest proce-
sem zroéwnowazonym, kontrolowanym i wzglednie przewidywalnym, o tyle
konsumenci tworza wartos¢ w sposob zupelnie nieuporzadkowany. Zdaniem
autoréw potrzebne sa nowe podstawy dla teorii marketingowej 1 zarzadzania
doswiadczeniami klientow w tym coraz bardziej usieciowionym, a jednoczesnie
chaotycznym s$rodowisku. Przesunigcie kontroli na stron¢ konsumentéw do-
prowadzilo do sytuacji, w ktorej nikt nie jest w stanie w pelni kontrolowaé pro-
cesu tworzenia wartoéci**.

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy poddaja analizie studium przypadku wspol-
tworzenia wartosci w obszarze zdrowia®. Podkreslajq oni znaczenie ewolugji,
jaka zaszla w sektorze opieki zdrowotnej 1 zwracaja uwagg na wicle innowacji
w dziedzinie farmaceutykow, biotechnologii, zywienia, kosmetologii oraz alter-
natywnych terapii, ktore nieustannie zmieniaja koncepcje zdrowia™.

Jest to jednoczesnie studium przypadku, ktore dobrze ilustruje znaczenie
zaufania w strategiach marketingowych opartych na wspottworzeniu wartosci

D, Fisher, S. Smith, Cocreation is chaotic: What it means for marketing when no one has
control, ;Marketing Theory” 2011, Vol. 11, No. 3, s. 325-350.

*2 Ibidem, s. 325.

3 Ibidem.

M Ibidem.

4 C K. Prahalad, V. Ramaswamy. Przyszlosé ..., s. 17-23.

* Ibidem. s. 17.
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z klientami. Tradycyjne strategic marketingowe byly tworzone na podstawie
koncepcji zarzadzania produktem z uwzglgdnieniem powszechnie znanej
w marketingu idei marketingu mix, zlozonego z produktu, ceny, promocji
1 dystrybucji. Pdzniejsza ewolucja przesungla stopniowo punkt nacisku na roz-
wijanie trwalych relacji z klientami, a z poczatkiem XXI wicku dominujaca
koncepcja marketingowa stalo si¢ zarzadzanie marka. U podstaw tak konstru-
owanych strategii lezala przede wszystkim ch¢¢ maksymalizacji wynikéw eko-
nomicznych. Myslenie w kategoriach wartosci dla klienta ma czg¢sto charakter
instrumentalny, a zaréwno praktycy, jak i teoretycy marketingu i zarzadzania
szukaja odpowiedzi na pytanie, jak ta wartos¢ wplywa na efektywnos¢ organi-
zacji.

W strategii opartej na wspoltworzeniu wartosci z klientami niezbgdne jest
zalozenie maksymalizacji wartosci dla wszystkich zaangazowanych podmio-
téw. O ile mozna za pomoca dobrze dobranych instrumentéw marketingowych
przekona¢ klienta do jednorazowego zakupu malo wartosciowego produktu,
o tyle znacznie trudniej skloni¢ go do prawdziwego zaangazowania we wspol-
tworzenie wartosci, ktora w calosci lub wigkszej czesci przechwytywalaby
organizacja. W tym konteks$cie niezwykle wazna kategoria okazuje si¢ zaufanie.
Jest ono warunkiem koniecznym zapoczatkowania procesu wspdltworzenia
wartosci przez organizacj¢ 1 konsumenta, a jednoczesnie rezultatem (produk-
tem) tego procesu. Klient musi zaufac, ze warto zaangazowac si¢ z organizacja
we wspoltworzenie wartosci. Jednoczesnie proces wspoltworzenia, ktory do-
starcza stronom satysfakcjonujaca wartos¢, bedzie to zaufanie pomnazal. Proces
niedostarczajacy takiej wartosci, bedzie zaufanie pomniejszal.

Zdaniem CK. Prahalada i V. Ramaswamy’ego proces opieki zdrowotnej
stal si¢ duzo bardziej zlozony. Pacjenci moga wykorzystywac nie tylko wiedzg
ckspercka specjalistow, ale takze wiedzg innych pacjentow. Moga pozyskaé
bardzo wiele informacji o kazdej prawie chorobie i procesie jej leczenia, tacznie
z alternatywnymi kuracjami. Pacjenci przejmuja cze¢$¢ odpowiedzialnosci za
wlasny proces leczenia®’.

W zwiazku z tak duzym zaangazowaniem pacjentow i klientow w ogole,
zachodza zmiany takze w przestrzeni zaufania. W tradycyjnych relacjach ryn-
kowych, w ktorych przedsigbiorstwom zalezy glownie na sprzedazy swoich
débr 1 ustug, o znaczacej roli zaufania mozna méwic jedynie w odniesieniu do
klientéw. Zaufanie do produktéw, marki, sprzedawcy, producenta sprzyja pozy-
tywnej decyzji o zakupie. Z punktu widzenia producenta lub sprzedawcy nie

47 Ibidem.
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jest potrzebne zaufanie do klienta, aby dokona¢ transakcji sprzedazy. Elementy
zaufania moga pojawi¢ si¢ jedynie w sytuacjach typu odroczonego terminu
zaplaty lub produktow, w przypadku ktorych ustawodawca naklada na sprzeda-
Jjacego obowiazek kontroli uprawnien do korzystania z produktu (np. bron palna).

Inaczej rzecz wyglada w kontekscie relacji wspottworzenia wartosci wspol-
nie z klientami. Lekarz, ktoremu zalezy na uzyskaniu dobrych efektdéw leczenia,
przenosi czg$¢ odpowiedzialnosci za terapi¢ na pacjenta. Pacjent moze wziaé na
sicbic odpowiedzialno$¢ za przyjmowanie lekow w wyznaczonych porach,
przestrzeganie okreslonej diety, przyjscie w terminie na badania kontrolne.
W tego typu relacji waznym czynnikiem jest zaufanie nie tylko pacjenta do
lekarza, ale takze lekarza do pacjenta. Zdarzaja si¢ sytuacje, gdy lekarz decydu-
je si¢ nie kierowac pacjenta na leczenie szpitalne, ufajac, ze w warunkach do-
mowych begdzie on $cisle przestrzegal wszystkich zalecen. Lekarz musi na
przyklad wierzy¢, ze pacjent nie bedzie go obwinial za zbyt niska efektywnosé
leczenia, jezeli przyczyng bedzie nieprzestrzeganie zalecen dotyczacych rezy-
gnacji z uzywek, jak papierosy czy alkohol.

Zaufanie w tym kontekscie jest o tyle wazne, ze wielu potrzeb i problemow
nie mozna rozwiaza¢ z perspektywy pojedynczej organizacji. Biorac pod lupe
problem zdrowia, nic ma takiej organizacji, ktdra dysponowalaby wystarczaja-
cymi kompetencjami, mozliwosciami, zasobami czy cho¢by domena dzialania,
aby moc zaoferowaé pojedynczemu czlowickowi wszystko, co pozytywnie
wplywaloby na jego zdrowie. Trudno nawet stworzy¢ list¢ towaréow 1 ushug,
ktore wspieraja wspolczesnego czlowicka w trosce o swoje zdrowie. Ta trud-
nos¢ nie wynika jedynie z mnogosci tychze produktow, ale przede wszystkim
z tego, ze ich lista powinna by¢ indywidualnie dostosowana do kazdego czlo-
wieka, do jego stanu zdrowia, dotychczasowego trybu zycia, miejsca zamiesz-
kania, wykonywanej pracy.

Jednym z czynnikoéw ulatwiajacych realizacj¢ zamierzonych celow przez
organizacj¢ jest budowanie zaufania. Wspoélpraca migdzyludzka oparta na za-
ufaniu uznawana jest za jeden z najwaznigjszych elementéw decydujacych
o ckonomicznej przewadze. Trudno jest jednoznacznie zmierzy¢ relacje migdzy
zaufaniem a efektami funkcjonowania danej organizacji. Mozna jedynie zauwa-
zy¢, ze wysoki poziom zaufania stwarza tzw. klimat rozwoju zaufania. Zaufanie
jest warunkiem koniecznym rozpoczecia procesu wspéltworzenia wartosci
przez organizacj¢ 1 konsumenta, jak i rezultatem tego procesu. Klient musi ufac,
ze warto zaangazowaé si¢ 1 tworzy¢ z organizacja wspolne wartosci. Proces
wspoéltworzenia oparty na zaangazowaniu stron, umozliwia osiagnigcie satys-
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fakcjonujacych rezultatow wspdlpracy 1 budowanie zaufania. Z kolei proces
niedostarczajacy takiej wartosci bgdzie zaufanie zmniejszal 1 prowadzil do bra-
ku zaufania lub nicufnosci.

Wspolczesny konsument bierze udzial w akcie wymiany, jest uczestnikiem
swiadomym 1 dobrowolnym. Relacja migdzy konsumentem a organizacja, to
relacja migdzy slabym a mocnym, czgsto miedzy laikiem a profesjonalista.
Konsumenci coraz czgscie] wiedza jakie maja potrzeby i1 oczekuja, ze ich po-
trzeby begda zaspokojone w konkretny sposéb. Jednak naprzeciw klientéw wy-
stepuja podmioty, ktore maja przewage finansowa, techniczna, informacyjna.
Wzajemne zaufanie w takich warunkach wydaje si¢ byé niezbedne. Swiadomi
klienci staja si¢ bardziej wymagajacy, kompetentni, pewni siebie oraz spodzie-
wajg si¢ specjalnego traktowania. Konsumenci muszg ufa¢ (wierzy¢), ze firma
nie wykorzysta swojej przewagi na ich niekorzys¢. Dobre relacje z klientami
moga utrwala¢ pozycj¢ firmy na rynku. Budowanie relacji opartych na wzajem-
nym zaufaniu i wspoltworzeniu wartosci umozliwia organizacji realizacj¢ za-
mierzonych celéw.

THE IMPORTANCE OF TRUST IN THE MARKETING STRATEGIES
BASED ON CO-CREATING VALUE WITH CUSTOMER

Summary

The paper attempts to prove that trust is an important factor in the success of marketing strat-
egies based on co-creating value with customers. The analysis of marketing theory (in particular
the concept of value co-creation and the importance of trust in relationships with customers) was
adopted in order to justify the hypothesis thesis. The study of value co-creation in the area of
health care completed the analysis. The analysis positively verified the hypothesis.
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