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ORAZ WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie

Tworzenie wartos$ci przedsigbiorstwa oraz warto$ci dla klienta wymaga budowania
réznego rodzaju wiezi z klientem opartych na zaufaniu. Zarzadzanie r6znymi rodzajami
wiezi generujgcymi wiedze jest waznym problemem w kazdej organizacji. Btedy popet-
nione w tej dziedzinie wywieraja wptyw na koszty wlasne, reputacje, straty czasu i energii.
Firmy, ktére potrafig stworzy¢ uprzywilejowane zwiazki z kompetentnymi i wymagaja-
cymi klientami, nie tylko aktualnie osiagaja wicksze zyski, lecz takze przez wbudowanie
kompetencji klientow w tzw. portfel kompetencji przedsigbiorstwa maja wigksza szanse
na utrzymanie przewagi konkurencyjnej na wybranym rynku rowniez w przysziosci.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wartos$cia przedsicbiorstwa, wartos¢ klienta, przewaga
strategiczna, zarzadzanie relacjami z klientami

Wprowadzenie

Problematyka tworzenia i podziatu wartosci pojawita si¢ w literaturze przed-
miotu w zwigzku z badaniami nad przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw
definiowang jako zdolno$¢ tworzenia i dostarczania wartosci dla klienta i dla
przedsigbiorstwa wiekszej niz konkurenci.

Wspolczesnie wiele firm stawia sobie za cel kreowanie wartosci rynkowe;.
W sytuacji zmiennos$ci rynku $rodkiem shizacym do osiagnigcia tego celu nie
moze by¢ tylko utrzymanie si¢ na rynku przy zachowaniu minimalnej rentowno-
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$ci, lecz przede wszystkim zachowanie wspolpracy z odpowiednimi partnerami
biznesowymi i klientami.

Wartos¢ musi wystgpowac dla obu stron, cho¢ nie zawsze po obu stronach
musi by¢ jednakowa. Z punktu widzenia firmy, klienci sa cennym zasobem, pod-
stawa egzystencji i gtéwnym zrodtem wartosci, gdyz generuja zyski i gotowke,
niezbedna dla egzystencji i rozwoju przedsiebiorstwa, zapewniaja realizacje celow
roznych grup interesu, a takze tworzg warunki dla bezpiecznego obrotu i wzrostu
gospodarczego. Z kolei dialog z klientem, wshuichiwanie si¢ w jego oczekiwania
ulatwiajg oferowanie mu wartosci, na ktorych mu zalezy.

1. Wartos¢ klienta w koncepcji wartosci przedsiebiorstwa

Koncepcja zarzadzania wartoécig — Value Based Management (VBM) to
wspoltczesny, jeden z istotniejszych sposobdéw zarzadzania w korporacjach dzia-
tajacych na r6znych rynkach, w skali krajowej i migdzynarodowej. Fundamentow
koncepcji VBM nalezy poszukiwa¢ w tych pracach: A. Marshall, Teoria dochodu
rezydualnego; M. Miller, H. Modigliani, Poszukiwanie optymalnej struktury kapi-
tatu, polityka dywidendy i wycena akcji spotek; W. Sharp, Wycena aktywow kapi-
tatowych CAMP; F. Black, M. Scholes, Szacowanie wartosci opcji finansowych;
M. Jansen, W. Meckling, Teoria przedstawicielstwa; A. Rappaport, Kreowanie
wartosci dla akcjonariuszy; T. Copeland, T. Koller, J. Murrin, Wycena i zarzqdza-
nie wartosciq spotek; G.B. Stewart, Koncepcja rynkowej i ekonomicznej wartosci
dodanej jako miernikow wartosci; R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta
wynikow jako sposob budowy strategii spotki; L. Edvisson, M.S. Malone, Kapitat
intelektualny jako gtéwne Zrodio wartosci przedsiebiorstwa'.

Idea zarzadzania przez wartos¢ zawiera zasady, propozycje i rozwigzania
w zakresie podejmowania decyzji strategicznych i operacyjnych, ktérych celem
jest maksymalizacja warto$ci przedsiebiorstwa dla wiascicieli oraz innych inte-
resariuszy takich jak klienci, pracownicy, dostawcy, wierzyciele, spotecznosci
lokalne oraz spoleczenstwa.

Na role¢ klientow we wspottworzeniu wartosci firmy zwracaja uwage Praha-
lad i Ramaswamy?. Stwierdzaja, ze przysztos¢ konkurencji wiaze si¢ catkowicie

I Zob. A. Szablewski, Zarzqdzanie wartosciq przedsigbiorstwa, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsig-
biorstwie” 2006, nr 1, s. 11-13.

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 65-67.
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znowym podejsciem do tworzenia warto$ci, opartym na wspottworzeniu wartosci
przez klientéw firmy. Istota klienta jako wspoltworcy wartosci przedsigbiorstwa
wigze si¢ z odej$ciem od oddzielenia funkcji i zarzadzania produkcjg od funkcji
konsumpcji oraz traktowania rynku jako forum wymiany warto$ci miedzy firma
i klientem. Ta $cista wspotpraca pomiedzy klientami i przedsigbiorstwem musi
by¢ oparta na zaangazowaniu obu stron w budowie wartosci, a warto§¢ przedsie-
biorstwa bedzie rosta wraz ze wzrostem doswiadczen wspoltworzenia (tabela 1).

Tabela 1

Przeksztalcenie procesu tworzenia warto$ci

Wyszczegblnienie

Tworzenie wartosci koncentrujace
si¢ na firmie i produkcie

Wspoéttworzenie wartoéci indywidu-
alne 1 skupione na do$wiadczeniu

Poglad na warto$¢

Warto$¢ kojarzy si¢ z ofertg firmy.
Przestrzen konkurencyjna jest
nastawiona na wyroby i ustugi
firmy

Warto$¢ kojarzy si¢ z do§wiadcze-
niami; wyroby i ustugi utatwiaja
doswiadczenia indywidualne

i za posrednictwem wspdlnoty;
przestrzen konkurencyjna jest
nastawiona na do$wiadczenia
konsumentow

Rola firmy

Definiowanie i tworzenie wartosci

Wilaczenie indywidualnych konsu-
mentow do definiowania i wspot-
tworzenia wyjatkowej warto$ci

Rola konsumenta

Pasywny popyt na produkty o roz-
wigzania definiowane przez firme

Konsument aktywnie uczestniczy
w poszukiwaniu, tworzeniu i pozy-
skiwaniu wartosci przez firme

Poglad na tworzenie

Firma tworzy warto$¢ ; konsu-
menci mogg wybiera¢ sposrod
réznorodnych ofert firmy

Konsument wspottworzy war-
to$¢ wraz z firma i innymi
konsumentami

Zrédto: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszfos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 137.

2. Strumienie kreacji warto$ci przez klienta i dla klienta

Model wspottworzenia wartosci ukierunkowanych na klienta powinien opie-

ra¢ si¢ na nastepujacych zalozeniach:
— Klienci oczekujg korzysci. Wartos$¢ korzysci zalezy od tego, w jakim stop-
niuja one dostosowane do indywidualnych potrzeb klienta.

— Klienci ptacg za korzysci, a nie za aktywno$¢ organizacji, ktora nie dostar-

cza oczekiwanych korzysci.
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— Zyski i1 rentownos$¢ zaleza od zdolnosci przedsigbiorstwa do zatrzymy-
wania klientow, z ktorymi moga budowa¢ dlugookresowe relacje w celu
wspottworzenia wartosci.

— Klienci maja rdzne potrzeby, ktore ujawniaja si¢ w réznym czasie. Gle-
boko$¢ relacji i wspotpracy miedzy klientami i firmami jest oparta na
zdolnosci firmy do wlaczenia konsumentow w proces komunikacji
i wspoltworzenia oraz dostarczania roznych wartosci.

— Klienci ponosza podwojne koszty dostarczania wartosci. Cena jest kosz-
tem ekonomicznym produktu lub ustugi. Dodatkowe koszty pozaekono-
miczne wynikaja z dzielenia si¢ informacja, oczekiwania, dos§wiadczenia,
ryzyka, uzgadniania, zwrotow w celu poprawienia wartosci. Te dodatkowe
koszty klienta czesto przesadzaja o jego checi do wspotpracy.

— Jako$¢ wartosci dla klienta jest determinowana i oceniana przez klienta.
Sukcesy w jakosci dostarczania wartos$ci zaleza od indywidualnych ocen
klientow?>.

Perspektywa spojrzenia na klienta z punktu widzenia firmy i samego klienta
na przedsigbiorstwo jest odmienna. Z punktu widzenia firmy klienci sg cennym
zasobem, podstawg egzystencji i gtobwnym zrédlem wartosci, gdyz:

— generujg zyski i gotowke, niezbgdna dla egzystencji i rozwoju

przedsigbiorstwa;

— zapewniajg realizacj¢ celow wszystkich grup interesu (pracownikow, wta-
Scicieli, dostawcow, wierzycieli, wiadz lokalnych i budzetu panstwa);

— tworzg warunki dla bezpiecznego obrotu 1 wzrostu gospodarczego.

Natomiast z perspektywy spojrzenia samego klienta podstawowe pytania
dotycza przede wszystkim wartosci, jakie klient nabywa, zakupujac okreslone
produkty i/lub ustugi. To wlasnie zrozumienie warto$ci postrzeganych przez
klienta i jemu dostarczanych moze by¢ trwatym zrodtem przewagi konkurencyj-
nej we wspolczesnych warunkach konkurencji.

Zasadniczg kwestig dotyczaca wspottworzenia wartosci przez klientow jest
okreslenie tego, co klienci wnoszg do przedsigbiorstwa; jakie strumienie genero-
wane do przedsicbiorstwa przez klientow tworzg jego wartos¢. Warto$¢ klienta
mozna okres§li¢ w dwojaki sposéb. W waskim znaczeniu warto$¢ klienta ogra-
niczana jest do rentownosci transakcji lub rentowno$ci w cyklu zycia klienta
w firmie. Jednak wspolczesnie coraz cze$ciej wymaga si¢ szerszego spojrzenia na

3 Tamze.
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klienta — z perspektywy wszystkich strumieni kreowanych przez niego do firmy
oraz dazenia do wyceny tych strumieni (rysunek 1).

STRUMIENIE KREUJACE WARTOSC PRZEDSIEBIORSTWA

— PIENIADZE

v

- DOBRA

v

- CZYNNOSCI

v

— INFORMACIE

\4

KLIENCI

- CZAS

v

— STATUS

v

— UCZUCIA, EMOCJE

v

VMLSYIOIdAISAAZAd
D2SOLIYAVM

- NOWIKLIENCI

v

Rysunek 1. Strumienie kreacji wartosci przez klienta

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy wartosé dla
klienta?, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2006, nr 1, s. 30.

Zgodnie z rysunkiem 1 mozna wskaza¢ nastgpujace strumienie tworzone
przez klienta:

— pienigdze — poprzez oplatg za produkty i ustugi, w nadziei, ze zaspokoja
ich potrzeby;

— dobra — jedli taki wktad jest niezbedny lub jesli klient jest dostawca dobr;

— czynnosci — zwigzane z fizycznym aktem przybycia do producenta lub
sprzedawcy, uczestniczeniem w demonstracji produktu, czynnos§ciami
zwigzanymi z transakcjg nabycia lub podpisywaniem umowy;

— informacje — opinie, rady, dane o potrzebach, preferencjach, marzeniach,
problemach i doswiadczeniach, a takze informacje o firmach lub ofertach
konkurencyjnych firm;

— czas — poswigcony na przybycie do firmy, zapoznanie si¢ z ofertami, ich
analizg i1 przekazywaniem rad, opinii i innych informacji;

— status — dawanie opinii i oceny o marce lub produkcie, §wiadczenie wia-
snym statusem i pozycja spoleczna, co przeklada si¢ na prestiz marki;

— uczucia i emocje — wykazywanie przywigzania do produktu lub przedsig-
biorstwa lub wysokiego poziomu satysfakcji oraz podstawg lojalnosci;
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— przyciagaja nowych klientoéw — poprzez dzielenie si¢ wlasnymi doswiad-
czeniami z potencjalnymi klientami powoduja, ze staja si¢ oni klientami
firmy*.

Wszystkie strumienie maja wymierng warto$¢, ktora znajduje odzwiercie-
dlenie w wartosci klienta oraz wartosci przedsigbiorstwa. Strumienie pieni¢zne
zapewniajg przedsiebiorstwu biezacg zdolnos¢ finansowa, za$ informacje, budowa
wizerunku zapewniajg rekonfiguracje zasobow przedsigbiorstwa w dtuzszym
okresie, ograniczajac ryzyko dotyczace kierunkéw inwestycji i zrodet wzrostu
wartosci przedsigbiorstwa.

Krytycznym elementem kreowania wartosci klienta oraz warto$ci przedsie-
biorstwa jest okreslenie wartosci dla klientow. Jedno z podejs¢ mowi, ze jest to
roéznica migdzy przewidywana oceng wszystkich korzysci, jakie moze otrzymac
klient, a naktadem, jaki musi ponie$¢, aby te korzysci skonsumowac, przy czym
dazy si¢ do maksymalizacji korzy$ci i minimalizacji kosztow®. Wedlug Doyla
tworzenie wartos$ci dla klienta musi koncentrowac si¢ na trzech kwestiach:

— klient wybiera dostawce, ktory w jego odczuciu oferuje mu najwieksza

wartos¢;

— klienta nie motywuje sam produkt, ale mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby;

— bardziej korzystne jest budowanie dlugookresowych relacji niz koncen-
trowanie si¢ na pojedynczych transakcjach®.

Model wartosci dla klienta mozna zbudowac¢ na klasycznej koncepcji struk-
tury produktu autorstwa Lewitta i rozwinietej przez Kotlera oraz koncepcji de
Chernatony’ego i McDonalda’. Model ten przedstawia cztery poziomy warto$ci
dla klienta, na ktorych rozgrywa sie wspotczesna konkurencja migdzy przedsie-
biorstwami i ich sieciami. Sg to: warto$¢ podstawowa, warto$¢ dodatkowa, war-
to$¢ poszerzona o obstuge klienta, warto$¢ oparta na relacjach (tabela 2)%.

4 B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy wartosé dla klienta?, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsie-
biorstwie” 2006, nr 1, s. 30.

5 Ph. Kotler, Marketing, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 33.
¢ P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 85.

7 Zob. J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 114— 118;
Ph. Kotler, Marketing..., s. 400—401.

8 Przeprowadzone badania wskazuja, ze w przypadku wielu produktoéw i ustug az 80% (wedtug
innych danych 70%) warto$ci postrzeganej przez klienta jest zwigzane z takimi elementami pro-
duktu, jak ustugi, marka czy stworzone przez przedsigbiorstwo relacje z klientami. Z drugiej strony
koszty tworzenia i dostarczania klientom tych dodatkowych korzysci stanowia ok. 20% (odpowied-
nio — 30%) kosztow wytwarzania samego produktu. Zob. L. de Chernatony, M. McDonald, Creating
Powerful Brands, Batterworth Heineman, Oxford 1994, s. 5.
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Tabela 2
Model wartos$ci dla klienta
Poziom wartos$ci Narzedzia
dla klienta Charakterystyka kreacji wartosci
Warto$¢ Okresla podstawowa korzy$¢, jaka otrzymuje | Cena produktu
podstawowa klient za dang cen¢. Konkurencj¢ na tym
poziomie wartosci spotyka si¢ coraz rzadziej,
np. na rynkach débr masowych
Warto$¢ Obejmuje dodatkowe korzysci dla klienta Opcje funkcji do wyboru
dodatkowa wynikajace z dodatkowych funkcji produktu. | przez klienta, wzornictwo,

Konkurencja na tym poziomie wartosci jest
obecnie spotykana najczgséciej. W konkurowa-
niu coraz mniejsza rol¢ odgrywa cena, a firmy
staraja si¢ dostosowaé oferowang wartos¢ do
zrdznicowanych potrzeb i oczekiwan klientow

opakowanie, produkty

i ustugi komplementarne,
warunki gwarancji, warunki
ptatnosci itp.

Warto$¢ posze-
rzona o obstuge
klienta,

Obejmuje warto$¢ podstawowg i dodatkowa
poszerzong o obshugg klienta. Ustugi te towa-
rzysza produktowi w catym jego cyklu zycia
u klienta, bedac zrodlem dodatkowych korzy-
Sci, ale i kosztow, ktore musi ponies¢ klient,
aby z nich skorzysta¢

Ustugi poprzedzajace sprze-
daz, towarzyszace sprzedazy
i nastepujace po sprzedazy,
np. projektowanie, doradz-
two, dostawa, serwis

Warto$¢ oparta na
relacjach

Jest to poziom warto$ci, w ktorym pojawiaja
si¢ korzysci i koszty zwiazane z relacjami,
ktore wiaza klienta z przedsigbiorstwem,
posrednikami w kanatach dystrybucji oraz

z innymi klientami.

Marka produktu, wizerunek
i reputacja firmy, relacje
klienta z firma, wizerunek

i reputacja kanalow dystry-
bucji, relacje klienta z kana-
fami dystrybucji, relacje
miedzy samymi klientami

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych proce-

sach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej, Katowice 2006, s. 80—-83.

Wyroznienie czterech poziomdéw wartosci dla klienta pozwala na ukierun-

kowanie aktywnosci przedsigbiorstwa na te obszary, ktore dotycza kreowania

warto$ci na poziomie warto$ci dodatkowej poszerzonej o obstuge klienta i rela-

cje wiazace klienta z przedsigbiorstwem i jego partnerami. W konsekwencji

pozawala to skuteczniej budowac¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa na

danym rynku. Wspotczesne kreowanie wartosci dla klienta wykracza daleko poza

koncepcje tzw. ,,4P”. Korzysci dostarczane klientowi przez przedsigbiorstwo

przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Strumienie kreacji wartosci dla klienta

Zrodto:

opracowanie wlasne na podstawie B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie
wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010, s. 26-27.

Kompleksowe podejscie do tworzenia wartos$ci dla klienta obejmuje:

warto$¢ funkcji — dopasowanie produktu do indywidualnych potrzeb
1 oczekiwan;

warto$¢ formy — klient uczestniczy w wyborze ksztattu, wielkosci, styli-
styce, wyposazeniu, okresla warunki wygody uzytkowania produktu;
warto$¢ czasu — dostepnos¢ oferty w czasie wygodnym dla klienta lub
kiedy go potrzebuje;

warto$¢ miejsca — dostarczenie produktow do miejsca odpowiadajacego
wygodzie zakupu lub gdzie klient go potrzebuje;

warto$¢ posiadania — zrdéznicowanie sposobOw przenoszenia prawa do
uzytkowania produktu ze sprzedawcy lub producenta na nabywecg;
warto$¢ komunikacji — dostosowanie informacji o ofercie, warunkach
uzytkowania produktu, warunkow nabywania do indywidualnych potrzeb
klienta oraz rozstrzyganie watpliwo$ci klienta, kiedy je ma;

warto$¢ edukacji — edukacja klientow w celu lepszego wykorzystania
funkcji produktu;

warto$¢ doswiadczenia — doznania klientéw w okresach przed nabyciem
i w trakcie eksploatacji produktu’.

° B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzqdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie,
Poltext, Warszawa 2010, s. 26-27.



Zaufanie i zaangazowanie jako determinanty budowania wartosci klienta... 741

Podsumowujac literature przedmiotu w obszarze nauk o konsumencie i teo-
rii marketingu dotyczacej wartos$ci dla klienta, wskazuje si¢ nastgpujace
atrybuty warto$¢ dla klienta:

— jest pojeciem wieloznacznym — klienci oczekuja wielu warto$ci; rowniez
na koszty klienta pozyskania tych warto$ci sktada si¢ wiele elementow,
np. koszt finansowy, czas i ryzyko;

— jest kategorig postrzegang subiektywnie — wartosci dla klientow maja
r6zng ocene w zaleznos$ci od potrzeb, oczekiwan i preferencji oraz mozli-
wosci poszczego6lnych osob lub segmentdéw rynku;

— ma charakter dynamiczny — postrzeganie warto§ci zmienia si¢ wraz
z uptywem czasu, zmiang warunkow, dostepem do informacji itp.;

— postrzeganie wartosci zalezy od oferty firm konkurencyjnych — klienci
przed podjeciem decyzji i w trakcie korzystania z oferty dokonujg cia-
glych porownan z propozycjami innych podmiotdéw, co wpltywa zaré6wno
na ocen¢ wartosci, jak i doswiadczenia klientow!®.

3. Zaufanie i zaangazowanie w tworzeniu wiezi
miedzy przedsi¢biorstwem a klientem

Dhugookresowe relacje, ktore firmy staraja si¢ budowa¢ z klientami maja
dwa zasadnicze cele:
1. Budowe lojalnosci klientow, ktora stabilizuje warunki funkcjonowania
i poziom warto$ci firmy.
2. Wlaczenie klienta w proces identyfikowania, kreowania i dostarczania
wartosci'’.
Klienci, wspottworzac warto$¢, maja zapewnic¢ firmie dostgp do informacji
o swoich preferencjach, problemach i do§wiadczeniach, takze przejmowac wspot-
odpowiedzialno$¢ za kreowanie wartosci dla klienta. Identyfikacje plaszczyzn
w procesach tworzenia wartos$ci przez klienta przedstawiono w tabeli 3.
W procesie tworzenia wartosci pomig¢dzy przedsigbiorstwem a jego klien-
tami zachodza okreslone relacje (wigzi), ktorych utrzymywanie i rozwijanie przy-

10 Zob. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdlczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 20006, s. 76—77; B. Dobiega-
ta-Korona, Budowa i wzrost kapitatu klienta, ,,CEO — Magazyn Top Menedzerow” 2008, nr 5, s. 23.

' B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie” 2007, nr 2,
s. 19.
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nosi im korzys$¢, cho¢ nie sg one dla nich jednakowe. Jest to zalezne m.in. od
Scistosci tych relacji. Najwazniejsze atrybuty wigzi o charakterze luznym: daja
dostep do know-how, chronia przed niepewnoscia, s3 nosnikiem wiedzy skody-
fikowanej, tatwej do dyfuzji, wymagaja integrowania, zwigkszaja elastycznos¢,
tworzg wyzwania do identyfikowania si¢, umozliwiajg utrzymanie réznorodnos$ci
oraz wywotuja konflikty w zarzadzaniu. Natomiast wiezi o charakterze $cistym
s3 niezbedne do dzielenia si¢ do$wiadczeniem, chronig przed zagrozeniami ze
strony konkurencji, umozliwiajg przeplyw wiedzy niejawnej, powoduja spo-
leczng integracje, umozliwiaja wywieranie silnego wptywu na rynek, wpltywaja
na identyfikowanie si¢, umozliwiaja uzyskiwanie wigkszych korzysci oraz powo-
duja powstawanie ugruntowanych wartosci'2.

Tabela 3

Rola klienta we wspodtczesnych procesach tworzenia warto$ci

Wyszczegodlnienie Charakterystyka

Ramy czasowe Po 2000 roku
Klienci sg cze¢$cig silnej sieci. Wspoitworzg warto$¢ przedsigbior-
stwa. Sg wspotpracownikami i wspotuczestnicza w rozwoju. Sa

Charakter wymiany i roli
klienta

konkurentami
Przekonania Klient jest nie tylko indywidualno$cia, lecz takze czegscig wyta-
menedierow niajacej si¢ tkanki spolecznej i kulturowej, do ktorej nalezy tez

przedsigbiorstwo

Klienci wspodtuczestniczg w rozwoju doswiadczen przedsigbior-
stwa. Przedsigbiorstwa i wiodacy klienci odgrywaja wspolnie rolg
w poznawaniu i ksztattowaniu oczekiwan raz tworzeniu rynkowe;j
akceptacji dla produktow i ustug

Zwiazki przedsigbiorstwa
z klientami raz rozwoj pro-
duktow i ustug

Aktywny dialog z klientami, ktorzy ksztattuja oczekiwania
i kreujg zainteresowanie ofertg przedsigbiorstwa; wielopozio-
mowy dostep i komunikacja

Cel i
przeptyw komunikacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting Customer
Competence, ,,Harvard Bussines Review” January—February 2000, s. 80.

Zacie$nianie wi¢zi zwykle przebiega w trzech etapach:

— nawigzywanie luznych wiezi, ktore stuzg poznaniu si¢;

— przechodzenie na $redni poziom, na ktorym powstaje warto$¢ dodana
poprzez zacie$nianie wi¢zi i kreowanie powigzan na poziomie organizacji;

12 J. Rokita, Dynamika zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Ka-
towice 2009, s. 197.
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— tworzenie wspolnych wspotzaleznosci utatwiajacych powstawanie inno-
wacji 1 powodujacych wzrost wartosci dodanej poprzez wykorzystanie
wigzi pomiedzy wszystkimi uczestnikami sieci.

Stopniowe zacie$nianie wiezi jest szczegolnie istotne w odniesieniu do
kluczowych klientow. Postep w dziedzinie IT powoduje, ze w ramach systemu
Customer Relationship Management (CRM) powstaja mozliwo$ci utrzymywania
tych wiezi z szeroka gama réznych grup klientow (tabela 4).

Tabela 4

Tworzenie wiezi z klientami oparte na wiedzy

Wigzi z klientami

nia przydatnos$ci
produktu oraz
korzystania z ser-
wisu 24 godziny na
dobe przez 7 dni.

z potrzebami klientow

Zapewnienie
dostarczania wiedzy prze-
tworzonej zgodnie z zain-
teresowaniami klientow.

Edukowanie klientow
zgodnie z zasadg: im
wiegcej ludzi ma wiedze
o produktach i serwisie,
tym wigksza uzytecznosé
moga w nich znalez¢

Wyszczegodlnienie
luzne $rednio $ciste Sciste
Kapitat spoteczny | Infrastruktura Infrastruktura i personali- | Infrastruktura, persona-
i interakcje zacja interakcji lizacja interakcji oraz
zaufanie
Wiedza ptynaca Umozliwianie Personalizacja oferty Wspieranie i aran-
do klientow klientom sprawdze- | produktowej zgodnie zowanie wirtualnej

spotecznosci klientow,
tworzacej wartos¢
dodang i tworzenie
zaufania silnie zwigza-
nego z marka

Dzielenie si¢ wiedza
dotyczaca nowych
produktoéw jeszcze przed
ich realizacja

Zapewnienie klientom
wystarczajacej wiedzy,
ktora umozliwi im
dokonywanie we wita-
snym zakresie innowacji
produktowych Iub stoso-
wanie produktu

Wykorzystywanie refe-
rencji klientoéw w kam-
paniach reklamowych,
wzmacniajace marke

i postrzeganie organiza-
cji przez jej otoczenie
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Wiedza ptynaca Zbieranie danych Tworzenie sprzgzen Wykorzystywanie
od klientow pomocnych do zwrotnych przez Internet | lokalnych klientow do
ustalania tendencji testowania produktow
1 wWzorcow przed wprowadzeniem
ich na rynek

Wykorzystywanie
danych do dokony-

wania zmian w pro-
duktach i serwisie

Zwracanie uwagi
na tendencje, jakie
wystepuja wsrod
klientow w celu $ci-
Slejszego zwigzania
si¢ z ich biznesem

Zrédto: J. Rokita, Dynamika zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,

Katowice 2009, s. 198.

Kluczowym spoiwem tworzenia wigezi w nowoczesnym biznesie jest zaufa-

nie. Zaufanie nie jest pojeciem jednorodnym. Mozna wskaza¢ trzy kategorie

zaufania, ktore wiaza si¢ z oczekiwaniami wobec partnerow. Sg to:

— Oczekiwania efektywno$ciowe — dotycza odpowiednich kompetencji
partnera. Oczekuje sie, ze jego dziatania beda regularne, prawidtowe
i przewidywalne.

Oczekiwania aksjologiczne — dotycza wlasciwosci dzialan. Zaufanie
W tym rozumieniu wigze si¢ z oczekiwaniem, ze partner begdzie dziatat
odpowiedzialnie, sprawiedliwie oraz uczciwie.

Oczekiwania altruistyczne — odnosza si¢ do bezinteresownosci. W rela-
cjach migdzy przedsiebiorstwami przede wszystkim oczekuje si¢ odpo-
wiedniego wykonania okreslonych zadan i funkcji. W przypadku relacji
partnerskich oczekuje si¢ wyzszego poziomu zaufania zwigzanego z zasa-
dami przestrzeganymi przez partnera. Jednak trzeba w tym miejscu z calg
stanowczo$cig stwierdzi¢, ze w przypadku zaufania miedzy przedsigbior-
stwami nie nalezy oczekiwaé dziatan altruistycznych!'>.

W ujeciu prakseologicznym zaufanie (jako cecha transakcji gospodarczych)

mozna definiowa¢ jako prawidtowe oczekiwania dzialan innych ludzi, ktorzy

wplywaja na wybor naszego dzialania, w sytuacji, w ktorej nasz wybdr musi by¢

dokonany przed mozliwoscig monitorowania innych osob. Zaufanie to mecha-

3 P. Sztompka, Socjologia. Analiza spoleczenstwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2002,
s. 310-311.
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nizm oparty na zatozeniu, ze innych cztonkéw danej spotecznos$ci cechuje uczciwe
i kooperatywne zachowanie oparte na wspolnie wyznawanych normach'*. Czesto
mozna spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze zaufanie jest centralnym czynnikiem dla
wszystkich transakcji, a brak zaufania miedzy uczestnikami wymiany stwarza
koniecznos$¢ zawierania skomplikowanych uméw podrazajgcych koszty transak-
cji (umowy o wysokim zabezpieczeniu).

Zaufanie jest pewna postawg wobec otoczenia i tak jak otoczenie podlega
zmianom. Mozna prébowac nim zarzadza¢ jako kapitatem spotecznym. Kapitat
zaufania ma wiele istotnych charakterystyk: umozliwia wspoétpracg, usprawnia
komunikacje, taczy ludzi, wymaga czasu do budowania i w konsekwencji staje si¢
zrodlem przewagi konkurencyjnej (rysunek 3).

Zarzadzanie zaufaniem definiuje si¢ poprzez zbidr dziatan kreowania sys-
temow i1 metod, ktore pozwalajg uzaleznionym jednostkom dokonywaé ocen
i decyzji odnoszacych si¢ do niezawodno$ci potencjalnych operacji zawieraja-
cych ryzyko, a takze umozliwiajacych ich uczestnikom i whascicielom systemow
wzrost 1 stosowne reprezentowanie wiarygodnosci wiasnej oraz ich systemow'?

Koszty transakcyjne

Szybko$¢ reakceji \

Prawidlowa ocena \ PRZEWAGA
svtuacu KONKURENCYJNA

Kultura

otoczenia
Kultura
organizacyjna -

ZAUFANIE

OPARTA
/v NA ELASTYCZNOSCI
1 SZYBKOSCI

\
kumulacia wiedzy REAKCJI
Struktura /
/ \ Przejrzystosé,

Kreatywnosé,

szybka wymiana
informacji

Poziom i rozwoj
potencjalu
spolecznego Inicjatywa,

tolerancja

dla bledéw

Rysunek. 3. Rola zaufania w tworzeniu przewagi konkurencyjne;j

Zrodto: AK. Kozmifiski, Zarzqdzanie w warunkach niepewnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2004, s. 144.

4 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, Ossolineum, Warszawa—
Wroctaw 1997, s. 38.

5 WM. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w organizacjach wirtualnych, Difin, Warszawa 2007, s. 46.
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Mozna wskaza¢ trzy zasadnicze poziomy zaufania w biznesie, s3 to:

1. Zaufanie stabe — partnerzy nie sg zwigzani kontraktowymi czy innymi
formami kontroli i zabezpieczen ryzyka (podstawa sa kompetencje).

2. Zaufanie przecigtne — ktdre opiera si¢ na mechanizmach kontroli typu
reputacja firmy, kontrakty zabezpieczajace (podstawa jest przewidywal-
no$¢ i znajomosce).

3. Zaufanie silne — pojawiajace si¢ jako podstawa wobec zboru przyswojo-
nych norm i zasad kierujacych zachowaniem partneréw w biznesie oraz
mechanizméw ich kontroli (podstawa to dobra wola i wartosci)'®.

Geyskens i Steenkamp wskazuja wiele czynnikow, ktore warunkuja zaufanie
w relacjach klient-biznes. Do najwazniejszych zalicza si¢ ogolna postawe ufno-
$ci lub podejrzliwosci, wczesniejsze kontakty i doswiadczenia, profesjonalizm
pracownikéw, relacje emocjonalne miedzy partnerami, poziom ochrony praw-
nej i instytucjonalnej oraz perspektywe powtarzalnosci transakcji'’. Biorac pod
uwage te kryteria, mozna dokona¢ stratyfikacji firm, tzn. dokona¢ ich podziatu
z punktu widzenia ich wiarygodnos$ci na rynku (rysunek 4).

Wiarygodno$¢ wynika z jednej strony z poziomu zaufania, jakim obdarzaja
firme klienci, za$ z drugiej — jest uwarunkowana instytucjonalnymi systemami
nadzoru i kontroli wiarygodnosci, ktére wzmacniaja poziom zaufania spolecz-
nego do okreslonych firm.

Wspolczesnie zaufanie jest jednym z zasadniczych mechanizméw koordyna-
cji dla spotecznosci. Obok wladzy oraz ceny w warunkach gospodarki rynkowej
jest jednym z zasadniczych mechanizméw koordynacji dla spotecznosci (tabela
5), przy czym jego znaczenie stale rosnie.

Relacje partnerskie miedzy klientami i przedsigbiorstwami w procesie kre-
owania warto$ci powinny by¢ budowane przy zaangazowaniu obu stron. Zaanga-
zowanie, jakkolwiek réznie definiowane, mozna okresli¢ jako zobowigzanie si¢
stron do utrzymania relacji, dopasowania zasobdw i procesow w celu uzyskania
wyzszej efektywnosci, przy czym kazda ze stron w zwigzku moze pelniej realizo-
wac swoje cele. Istnieje wiele okolicznos$ci wptywajacych na poziom zaangazo-
wania klienta w proces wspoltworzenia warto$ci, ale podstawowa role odgrywa
zaufanie.

16 Tamze.

17 1. Geyskens i J. Steenkamp, N. Kumar, Generalisations About Trust in Marketing Channel
Relationships Using Meta-analysis, ,,International Journal of Research in Marketing” 1998, No. 15.
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Poziom zaufania klienta

Poziom wiarygodnosci
firmy

Kontrola i zabezpieczenie

< E

~_~

<5

. »| Niesolidnos¢ kupiecka lub brak »| Wysoki poziom zabezpieczenia
Brak zaufania wiedzy o tej solidnosci kontraktu(skazanie na zakup
w sytuacji monopolu)
Przecig¢tne zaufanie ) ) S
Zaufanie jednostkowe (oparte »| Solidnos¢ kupiecka firmy »| Zabezpieczenia kontraktowe,
na poznaniu lub afekcie, (wobec grupy klientow prawo ochrony konsumenta
przypadkowy kontakt z firma) i dostawcow)
‘Wysokie zaufanie Zabezpieczenia jw.. oparcie
Zaufanie spoleczne ogdlne P Dobra wiarygodnos¢ P na etycznych podstawach stron
(nieoparte na znajomosci (znana reputacja, pozytywny kontraktu. Zalqzcnic,
wezesniejszej firmy) wizerunek firmy) Ze Wszyscy maja te same
kanony etyczne
Bardzo wysokie Kodeks etyczny firmy, kontrola
zaufanie > Bardzo dobra wiarygodnose » paistwowa (PIH, Urzad
Zaufanie spoleczne generalne (WYSOka_ reputacja, bardzo T;lekom., f}?dZGT nad sp.
(ogolna sktonnos¢ spoteczna) dobry wizerunek firmy, znana gieldowymi itp.) oceny
& P marka) ratingowe, nagrody i in.
Najwyzszy poziom Gwarancje instytucjonalne
Zaufanie publiczne »| Wiarygodnos¢ catego sektora (licencje, regulacje prawne,
(zawierzenie danej instytucji) (bardzo dobry wizerunek , fundusze gwarancyjne).
wysoka renoma kazdej firmy, Ograniczone zabezpieczenia
znane marki) kontraktowe

2007, nr 2, s. 48.

Rysunek 4. Relacje zaufania i wiarygodnosci firm

Zrodto: P. Masiukiewicz, Zaufanie a stratyfikacja firm, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsicbiorstwie”

Tabela 5
Podstawowe mechanizmy koordynacji

Wyszczegodlnienie Hierarchia Rynek Spotecznos¢
Mechanizm koordynacji | Wiadza Cena Zaufanie
Gloéwne korzysci Kontrola Elastyczno$¢ Tworzenie i dzielenie

sie wiedza

Zasoby Kapitat organizacyjny | Kapital ekonomiczny |Kapital spoteczny
Zadania s3: Zalezne Niezalezne Wspolzalezne

Zrédto: C. Hackscher P.S. Adler, The firm as a Collaborative Community. Reconstructing Trust in the
Knowledge Economy, Oxford University Press 2006, s. 16 za W.M. Grudzewski, I.K. Hej-
duk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie, czyli przedsigbiorstwo
przysztosci. Zmiany paradygmatow i koncepcji zarzqdzania, Poltext, Warszawa 2010, s. 68.
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Znaczenie zaufania w relacjach partnerskich moze byC rozpatrywane
w dwojaki sposob. W pierwszym ujeciu uznaje si¢ zaufanie za cech¢ charaktery-
styczng dla relacji dlugookresowych. Zaufanie, satysfakcja i oportunizm stanowia
aspekty wyznaczajace jako$¢ relacji. W drugim ujeciu zaufanie jest traktowane
jako dodatkowy konstrukt opisujacy relacj¢ w stosunku do sity, komunikacji oraz
kompatybilnosci celéw. W tym znaczeniu zaufanie to determinanta warunkujaca
zwigzek partnerski (rysunek 5).

Obecnie coraz czgsciej zaufanie jest traktowane zgodnie z drugim podej-
sciem, w ktorym stanowi ono fundament wzajemnego zobowigzania partne-
row i dazenia do utrzymania ciagto$ci wiezi. Oznacza to dazenie do rozwijania
stabilnej wiezi, sktonnos¢ do poswigcen w krotkim horyzoncie czasu na rzecz
utrzymania relacji. Brak zaufania jednej strony rodzi nieufno$¢ drugiej, zmniej-
sza wzajemne zobowigzania i w konsekwencji sprowadza wymiang¢ do transakcji
obliczonych na krotki okres.

A
- 4 i
. Akceptacja
Koszty zerwania
relacji
A
A
L. Sklonnos¢ do
Korzysil zerwania relacji
z relacji
A A
Wspélne Wspolpraca
wartosci ‘
A A
Al A
Komunikacja Konstruktywne
konflikty
A
A i
) Niepewnosé
Oportunizm W podejmowaniu
decyzji

Rysunek 5. Zaufanie a zaangazowanie w relacje

Zrodto: B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2007, nr 2,
s. 21.
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Nalezy podkresli¢, ze zaufanie ma charakter wielowymiarowy. Wynika to
z faktu, ze w relacjach partnerskich dotyczy zar6wno konkretnych dziatan, jak
1 okreslonych intencji zachowania (tabela 6).

Zaangazowanie moze by¢ postrzegane w kategoriach ekonomicznych, ale
i emocjonalnych. W pierwszym przypadku to zalezno$¢ ekonomiczna rozumiana
jako dopasowanie zasobdw i proceséw do zwigzku z innym podmiotem. Celem
zaangazowania moze by¢ dazenie do wyzszej efektywnos$ci lub prosty rezultat
wymiany mi¢dzy stronami. Ten typ zaangazowania jest oparty na ocenie wartosci
zwigzku i porownywaniu wszelkich korzysci 1 kosztow, ktore z nim si¢ wigza
1 jakie moga przynie$¢ w efekcie koncowym.

Zaangazowanie emocjonalne jest determinowane przez silne psychologiczne
i emocjonalne wigzi migdzy uczestnikami. Bazuje na poczuciu wspolnych warto-
$ci, na zaufaniu, zyczliwo$ci i wzajemnosci. Zaangazowanie emocjonalne poja-
wia si¢ wtedy, gdy klient identyfikuje si¢ z dostawca i jest do niego przywigzany'®.

Tabela 6

Czynniki ksztattujace zaufanie w relacjach

Autorzy Charakterystyka

1 2

R.M. Morgan | Podzielane warto$ci — wystepuja w postaci wspolnych celow, przekonan, norm,
Sh.D. Hunt zachowan. Im wigksza zbiezno§¢ wartosci, tym wigksze zaangazowanie partne-
oW w zwiazek

Komunikacja — jest podstawa wspolpracy, prowadzenia dialogu, artykulowania
potrzeb, oczekiwan i wartosci. Moze mie¢ charakter sformalizowany badz

nie. Istotne jest aby strony rozumialy si¢ uzywajac wpotnago jezyka, znakow,
symboli

Zachowanie oportunistyczne — pojawiaja si¢ wowczas, gdy ktoras strona

silnie dazy do maksymalizowania celu. Luka miedzy oczekiwaniami a otrzy-
mywanymi korzy$ciami jednej ze stron, prowadzi do jej zachowan oportu-
nistycznych; jesli nie znajdzie zrozumienia partnera prowadzi to do spadku

zaangazowania
P.M. Doney Procesy kalkulacyjne — odwotuja si¢ do postrzeganych przez jednego z partne-
J.P. Cannon row kosztow, jakie poniost by drugi w sytuacji postgpowania niezgodnego ze

wspdlnym interesem

Procesy predykcji — dotycza zdolnosci partnera przewidywania zachowan dru-
giej strony

Procesy zdolnosci — mozliwo$¢ firmy w zakresie wypetniania swoich obietnic
poczynionych w stosunku do partnera

Procesy intencji — umiej¢tnosc¢ interpretacji stow i zachowan partnera w taki
sposob, aby byto mozliwe okreslenie jego przysztych intencji

Procesy transferu — zakres , w jakim zaufanie jednej strony do drugiej rozwija
si¢ dzieki informacjom pochodzacym od trzeciej strony (innych zewnetrznych
zrodet)

18 G. Fullerton, Commitment Both Enables and Undermines Marketing Relationships, ,,European
Journal of Marketing” 2005, No. 1-12.
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1 2

Sh. Ganesan Reputacja dostawcy — jest wynikiem koncentrowania uwagi w swych poczyna-
niach na interesach partnerdéw. Jest uwarunkowana takimi cechami, jak rzetel-
nos¢ i stabilnos¢

Satysfakcja nabywcy — stopien usatysfakcjonowania jest tym wigkszy — im
bardziej nabywca bedzie przekonany o sprawiedliwym podziale wspolnie osia-
gnigtych zyskow

Postrzegane przez nabywce specyficznych inwestycji dostawcy — inwestycje
wiazg si¢ z konkretnymi wydatkami finansowymi i konsekwencjami ekono-
micznymi oraz s3 potwierdzeniem obietnic danych wcze$niej przez partnera
(uwarygadniajg relacje)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsie-
biorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 121; B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta..., s. 20-21.

Zaangazowanie moze przybierac trzy formy:

— pozytywna — prowadzi do lojalnosci;

— negatywna — przejawia si¢ w niechetnej postawie klienta, ale nie wyklu-

cza powtornych zakupow;

— obojetng — oznacza brak zaangazowania klienta.

Wspolpraca z partnerem bez przekonania, ze jest on godny zaufania, sygna-
lizuje istnienie innego czynnika kierujacego relacja, zwigzanego najczesciej z sila
i kontrolg. Podejscie wielowymiarowe do zaufania zapewnia lepszg diagnostyke
w zakresie uwzglednienia wptywu tego czynnika na krétko- i dtugookresowa
orientacj¢ relacji. Niezbednymi elementami budowania relacji sa wiarygodno$¢
i zyczliwo$¢. Pierwsza z nich odwotuje sie do stopnia, w jakim partnerzy sa prze-
konani o wzajemnych kompetencjach. Zyczliwoéé z kolei odwotuje sie do stop-
nia, w jakim partnerzy kieruja si¢ intencjami i motywami korzystnymi dla drugiej
strony, nawet w sytuacji nieprzewidzianych okoliczno$ci (perturbacji)®®.

Zaufanie prowadzi do otwarcia si¢ klientoéw wobec firmy i dzielenia si¢ z nia
informacjami o swoich potrzebach, preferencjach i doswiadczeniach. Istotnym
atrybutem relacji klient—firma jest jej asymetria. Jest to relacja miedzy stabym
1 mocnym, mi¢dzy jednostka i organizacja, migdzy amatorem i profesjonalista
majacym przewage techniczng, finansowa i informacyjna. W zwiazku z tym
zaufanie klienta do firmy (subiektywne przekonanie, ze firma nie wykorzysta
swojej przewagi, by dziata¢ na jego niekorzys$¢) stanowi podstawowy czynnik
wspottworzenia wartosci.

Zaufanie redukuje ryzyko oportunistycznych zachowan w relacyjnej wymia-
nie dlugoterminowe;j. Istnienie zaufania zmniejsza takze ryzyko dokonanych przez

19 7. Swiatowiec, Wiezi parterskie na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 121.



Zaufanie i zaangazowanie jako determinanty budowania wartosci klienta... 751

strony specyficznych inwestycji. Relacje oparte na zaufaniu przyczyniaja si¢ do
obnizania kosztéw transakcji ze wzgledu na mozliwos¢ opierania si¢ na ogoélnym
kontrakcie, tzn. nieprecyzujacym kazdego ewentualnego zdarzenia i jego konse-
kwencji dla wspotpracy.

Zaufanie klientow do firmy w procesie wspottworzenia warto$ci musi opie-
ra¢ si¢ na racjonalnych przestankach obustronnej optacalnosci. Sktadnik instytu-
cjonalny zaufania to prawna ochrona klientéw, instytucje sgdownicze i kontrolne.
Zaufanie osobiste klienta tworzy sie poprzez jego pozytywne doswiadczenia oraz
emocje wobec firmy.

Budowa zaufania klienta moze przebiega¢ w taki sposob, aby wptywac na
zmiang jego postaw. Moze to odbywac si¢ w dwojaki sposob. Pierwszy z nich
polega na budowaniu relacji z wybranymi docelowo klientami, ktore sa pod-
dawane racjonalnemu osadowi, stanowigcemu podstaw¢ podejmowania opty-
malnych decyzji. Sposéb ten wymaga od firmy uwagi, czasu, motywacji do
przyjmowania i przetwarzania informacji oraz kompetencji poznawczych. Za
strategicznie waznych klientéw uwaza si¢ tych, ktorych potrzeby i oczekiwania
s najlepiej dostosowane do zasobow i kompetencji przedsiebiorstwa, oraz tych,
ktorzy w najblizszej przysztosci beda si¢ rozwijaé, gdyz dzialaja w rozwojowych
sektorach i/lub majg znaczng przewage nad swoimi konkurentami, a takze tych,
ktorzy sa liderami opinii i silnie wptywaja na warto$¢ oczekiwang i postrzegana
przez innych klientow. Takich klientow przedsigbiorstwo powinno pozyskac i sta-
ra¢ si¢ utrzymac, by moc w dluzszym okresie osiggaé zyski z tytulu przewagi
konkurencyjnej na danym rynku.

Drugi sposob polega na przekazywaniu klientom informacji ,,przy okazji”,
bezrefleksyjnie, a wigc bez wysitku poznawczego. To dziatanie skierowane jest
na emocje, a zaufanie budowane tym sposobem jest oceniane jako latwiejsze
do zdobycia, jednak kiedy zostanie poddane racjonalnej weryfikacji, moze by¢
wzmocnione lub utracone.

Zaufanie klienta jest rowniez uwarunkowane kulturowo. Rozne kultury
buduja zaufanie do firm na odmiennych przestankach. I tak klienci w kulturach
indywidualistycznych sa bardziej ufni i cz¢$ciej budujg zaufanie niz klienci z kra-
jow o kulturze kolektywistyczne;j.
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Zakonczenie

Identyfikacja wartosci dostarczanych docelowym klientom i okreslonym
segmentom rynku staje si¢ jednym z najwiekszych wyzwan strategicznych firmy.
Obecnie firmy konkuruja wartos$ciami oferowanymi klientom, a $cislej pakietem
korzysci dla klienta.

Wspolczesnie dokonujac wyboru klientow, przedsigbiorstwa coraz czgsciej
kieruja si¢ ich kompetencjami w procesie definiowania, ksztattowania i komuniko-
wania wartosci. Wymagajacy klienci, ktorzy pomagaja przedsigbiorstwu okresli¢
1 ostatecznie uksztattowac oferowang wartos¢, ktérzy potrafiag pozyskac innych
klientow, sa cennym zasobem przedsigbiorstwa, tworzacym dla niego wartosc.
Powstaje ona nie tylko poprzez aktualnie osiggane dochody ze zrealizowanych
transakcji, lecz takze poprzez obnizke kosztow ponoszonych przez przedsiebior-
stwo w zwigzku z prowadzonymi badaniami nad rozwojem produktu i komuniko-
waniem wartosci zawartej w oferowanych produktach i ustugach.

Tworzenie wartosci przedsigbiorstwa oraz warto$ci dla klienta wymaga
budowania r6znego rodzaju wiezi z klientem opartych na zaufaniu. Zarzadzanie
réznymi rodzajami wigzi generujacymi wiedzg jest waznym problemem w kazdej
organizacji. Btedy popemione w tej dziedzinie wywieraja wptyw na koszty wta-
sne, reputacje, straty czasu i energii. Firmy, ktére potrafig stworzy¢ uprzywilejo-
wane zwiazki z kompetentnymi i wymagajacymi klientami, nie tylko aktualnie
osiagaja wicksze zyski, lecz takze poprzez wbudowanie kompetencji klientow
w tzw. portfel kompetencji przedsigbiorstwa maja wicksza szanse na utrzymanie
przewagi konkurencyjnej na wybranym rynku rowniez w przysztosci.?
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TRUST AND ENGAGEMENT AS DETERMINANTS
OF CREATING THE CUSTOMER VALUE AND COMPANY VALUE

Summary

Nowadays many companies aims to create market value. Inthe case of market volatility,
ameans for achieving this goal can not be just to stay in business with a minimum of profitabi-
lity,but,aboveall, thebehaviorofco-operation withrelevantbusiness partners and customers.
The value must be present for both parties, though not always on both sides must be
the same. From the perspective of the company, customers are a valuable resource, the
basis of existence and the main source of value because: generate profits and cash that
is necessary for the existence and development of the company, enable the objectives of
various interest groups, and create conditions for a secure market and economic growth.
The dialogue with the customer, listening to his expectations make it easier to offer him
the values on which it depends.

Creating business value and customer value requires the construction of various
types of relationships with customers based on trust. Managing different types of bonds
that generate knowledge is an important problem in any organization. Errors made in this
area have an impact on the cost of their own reputation, loss of time and energy. Compa-
nies that are able to establish a privileged relationship with a competent and demanding
customers are not currently achieve higher profits, but by building competence in so-
-called clients. competence portfolio companies are more likely to maintain a competitive
edge in the chosen market in the future.

Keywords: Value based management, customer value, strategic advantage, customer
relationship management
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