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ZAUFANIE KLIENTA
JAKO KLUCZOWY CZYNNIK
BUDOWY WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTW
HANDLU DETALICZNEGO TYPU DIY

Zarys tres$ci: Przedmiotem rozwazan w niniejszym opracowaniu jest zaufanie
klienta i jego wpltyw na kreowanie warto$ci dostarczanych przez przedsigbiorstwa
handlowe nabywcom materialow budowlanych.. Badania wykazaty, ze relacje
partnerskie pomi¢dzy klientami i przedsigbiorstwami w procesie wspottworzenia
warto$ci musza by¢ budowane na zaangazowaniu stron. Dowiedziono, iz zaufanie
w turbulentnym otoczeniu jest waznym czynnikiem wplywajacym na sukces ryn-
kowy sieci DIY.

Stowa kluczow e: zaufanie; klient; warto§¢ przedsiebiorstwa; DIY.

Klasyfikacja JEL: L21; L22.
WSTEP

W dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu rynkowym osiggnigcie trwa-
tego sukcesu przez przedsigbiorstwa, w tym takze sieci marketow budow-
lanych, jest zadaniem karkotomnym. Szybki rozwdj sektora sprzedazy
materialdow budowlanych i dekoracyjnych powoduje, ze sieciom DIY co-
raz trudniej jest osiagnac trwatg przewage konkurencyjna [Zupok, 2014,
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s. 61-62]. Wspotczesnie zarzadzanie przedsigbiorstwem wymaga dlugo-
okresowej perspektywy w dazeniu do zapewnienia wptywow oraz zyskow.
Rosnaca ilos¢ produktow i konkurentow, wyrownany poziom cen, a takze
rosngce wymagania klientow sprawiaja, ze przedsiebiorstwo musi stac si¢
partnerem klienta. Jesli oczekuje od niego zaangazowania, samo powinno
si¢ zaangazowac. Zrozumienie procesu budowania zaufania to zrozumienie
uktadéw partnerskich w relacjach klient—organizacja.

Wpltyw zaufania klientow na wzrost wartosci przedsigbiorstwa jest
w duzym stopniu niedoceniany przez menadzeréw. Obecnie w literaturze
i coraz cze$ciej w praktyce potwierdza si¢ teza, ze zaufanie prowadzi do
wyartykutowania przez klientow swoich potrzeb, preferencji oraz doswiad-
czen. Wskazuje si¢ rowniez, ze zaufanie jest podstawg inwestycji klienta
w przedsiebiorstwo, w postaci informacji, emocji i czasu [Dobiegata-Ko-
rona, 2007, s. 18-24].

Niniejszy artykut to proba zwrdocenia uwagi na znaczenie zaufania ak-
tualnych i potencjalnych klientow dla budowania wartosci w warunkach
coraz bardziej wspotzaleznego otoczenia. Realizacja zatozonego celu byta
mozliwa dzieki zastosowaniu metody analizy krytycznej zrodet literaturo-
wych krajowych i zagranicznych dotyczacych zaufania konsumenckiego.
W opracowaniu przytoczono rowniez wybrane wyniki badan wtasnych da-
jacych pewien poglad na analizowang problematyke [zob. takze: Zupok,
2014].

ISTOTA ZAUFANIA

Dyskusyjnym problemem, ktory nalezy wyjasni¢ jest bez watpienia inter-
pretacja pojecia zaufania. Jest rzeczg znamienna, ze rézni autorzy postuguja
si¢ tym terminem, przypisujac mu r6zng tres¢. W literaturze spotka¢ mozna
wiele prob zdefiniowania tego pojecia, ktére dowodzg istnienia znacznej
réznorodnosci pogladow oraz stanowisk. W istniejgcych definicjach najcze-
Sciej eksponowany jest aspekt socjologiczny oraz psychologiczny, a takze
ekonomiczny. Poza wymienionymi zasadniczymi podej$ciami, nalezy wy-
odrebni¢ kolejng grupe definicji cechujacych si¢ znacznym uogolnieniem,
a nawet hastlowoscig. Sugeruja one nieograniczong swobodg interpretacji
zaufania.

Zaufanie najcze¢sciej kojarzone jest z otwartoscia, uczciwoscia, wiary-
godnoscia, czy tez zyczliwoscia. Na przyktad A. Giddens uwaza, ze zaufa-
nie ,,to wiara w innych ludzi albo instytucje” [Giddens, 2006, s. 698]. Autor
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tej definicji dowodzi, Zze obecnie wyczerpuja si¢ tradycyjne formy zaufania.
Znaczenia nabiera zaufanie do ludzi i organizacji nieznanych nam osobi-
$cie. Zaufanie oznacza wiar¢ w systemy abstrakcyjne. Wedtug P. Sztompki
zaufanie jest swego rodzaju zakltadem podejmowanym na temat niepew-
nych, przysztych, dzialan innych ludzi. Z kolei nieufnos$¢ jest lustrzanym
odbiciem zaufania [Sztompka, 2007, s. 69-70]. P. Dasgupta przedstawia
nastepujaca propozycje definicji: ,,zaufanie [...] to prawidlowe przewidy-
wanie dziatan innych ludzi, ktére maja wplyw na dziatania jednostki w sy-
tuacji, gdy wybor dziatania musi zosta¢ dokonany, zanim mozliwe begdzie
zaobserwowanie dzialan innych osob” [Sztompka, 2007, s. 71]. Zdaniem
B. Notebooma zaufanie polega na checi do podejmowania ryzyka, ze moga
nas zawiez¢ inni, razem z oczekiwaniem, ze nie uczynia tego, lub brakiem
swiadomosci co do mozliwos$ci, ze moga to zrobi¢ [Bylok, 2012, s. 96]. Za-
ufanie, jak twierdzi S. D. Boon i J. G. Holmes, to stan polegajacy na pew-
nych pozytywnych oczekiwaniach, co do czyich§ motywow w odniesieniu
do swojej osoby w sytuacjach, w ktorych istnieje okreslone ryzyko [Boon,
Holmes, 1991, s. 194].

Analiza literatury przedmiotu, poza wyzej wymienionym ujeciem po-
zwala wyodrebni¢ grupe definicji akcentujacych wymiar ekonomiczny.
I tak zdaniem F. Fukuyamy, dobrobyt kraju zalezy od poziomu zaufania
w spoteczenstwie. Zauwaza on dalej, ze wystepuja spoleczenstwa o niskim
i wysokim poziomie zaufania [Fukuyama, 1997, s. 44-45]. Zaufanie za-
tem ma warto$¢ pragmatyczng — jako nieformalna norma redukuje koszty
ekonomicznej transakcji [Inglehart, 1997]. Podobne poglady prezentuje
D. C. North. Ten amerykanski laureat Nagrody Nobla rozpoznaje przyczy-
ny niedorozwoju krajow Trzeciego Swiata w niezdolno$ci tamtejszych spo-
teczenstw do stworzenia warunkow obnizajacych koszty transakcji [Zak,
Knack, 2001]. Nalezy podkresli¢, ze proces zaufania jest konsekwencja
aktu woli cztowieka. Niewatpliwie organizacje musza kreowa¢ zaufanie
do wysoko optacalnych klientow, ktérzy mogg by¢ najlepszym zrédtem
i gwarancjg realizowania oczekiwanych zyskow w przysztosci [na temat
najcenniejszego kapitatu przedsigbiorstwa — klienta, ktory dostarcza war-
tosci patrz np. Dobiegata-Korona, 2006, s. 85-99]. L. Bruni i R. Sugden
akcentuja wptyw zaufania na ksztatt i przebieg stosunkow miedzyludzkich,
w tym stosunkow wymiany rynkowej, ktore sg oparte w duzej mierze na
zaufaniu. Na potwierdzenie przytaczaja wyniki swoich badan. Ujawnia-
ja one, ze rynek nie funkcjonowalby bez zaufania [Bruni, Sugden, 2000,
s. 21]. Wazne podejscie, z punktu widzenia tematu artykutu, prezentuje
M. Neumann. Zaufanie mi¢dzy konsumentami a producentami, nazywa
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on, zaufaniem konsumenckim, rozumianym jako pozytywne nastawienie
klientéw do firmy oraz wynikiem postrzegania cech, na ktérych ono bazuje
[Neumann, 2006, s. 35]. Te najwazniejsze cechy to podejscie 1 nastawie-
nie kierownikow (szerzej: catego przedsigbiorstwa) do klienta. L. Young
i G. Albaum, w wyniku przeprowadzonych badan empirycznych, stwier-
dzaja, ze wplyw na kreowanie zaufania maja zmienne osobowe i zmienne
zachowania kierownikéw oraz personelu pracowniczego [ Young, Albaum,
2003, s. 253-269]. Warto takze nadmienic¢, ze zaufanie nalezy rozpatrywaé
z punktu widzenia danej organizacji (tj. zaufanie intra-organizacyjne); za-
ufania pomig¢dzy organizacjami (tj. zaufania inter-organizacyjnego) nawia-
zujacego do organizacji rozszerzonej (extended enterprise) oraz wirtualnej,
a takze zaufania cztowiek — organizacja i organizacja — cztowiek. Wspot-
cze$nie podkresla si¢ znaczenie zaufania w obszarze governance, ktore
obejmuje nie tylko troske o maksymalizacj¢ wartosci dla wiascicieli oraz
klientow, ale rowniez respekt dla pracownikow 1 interesariuszy organizacji.
Ciekawe podejscie prezentuje takze W. M. Grudzewski oraz 1. K. Hejduk.
Wedtug nich zaufanie opisywane jest poprzez koncepcje wiclowymiarowe.
Do pigciu gtownych wymiardéw zaufania zalicza si¢: wymiar osobowoscio-
wy, wymiar kalkulacyjny, wymiar instytucjonalny, wymiar percepcyjny
oraz wymiar kumulacyjny [Grudzewski, Hejduk, 2007, s. 11-12].

Reasumujac dotychczasowe rozwazania, nalezy podkresli¢, ze zaufa-
nie w literaturze jest interpretowane najczesciej jako [Hejduk, Grudzewski,
Sankowska, Wantuchowicz, 2009]:

— dyspozycja, czyli mentalny subiektywny stosunek (przekonanie)

wobec drugiej strony (ocena, przewidywanie, oczekiwanie);
— decyzja, czyli intencja (zamiar) polegania na niej, przez co ufajacy
staje si¢ zalezny od drugiej strony;

— zachowanie, ktore wyptywa z aktu powierzenia si¢ drugiej stronie.

Istotne zdaniem autora — dla literatury przedmiotu — poglady prezentuje
B. Dobiegata-Korona. Wedtug niej zaufanie klientow do przedsigbiorstwa
jest szczego6lnym rodzajem zaufania na rynku, a najwazniejsza cechg relacji
klient—firma jest asymetria. To zalezno$¢ miedzy stabym a mocnym, jed-
nostkg a organizacja, amatorem a profesjonalistg. Zaufanie zatem to subiek-
tywne przekonanie, ze przedsigbiorstwo nie wykorzysta swojej przewagi,
aby nie dziata¢ na jego niekorzys$¢; zaufanie w koncu jest podstawowym
czynnikiem wspottworzenia wartosci [Dobiegata-Korona, 2007, s. 22-23].

Wspolczesnie nabywca i konsument stal si¢ najcenniejszym kapitatem
przedsigbiorstwa, jest postrzegany jako partner firmy w procesie wytwa-
rzania warto$ci. Dlatego tez w problematyce rozwazanej w niniejszym
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opracowaniu pojawia si¢ kolejny istotny aspekt dotyczacy klienta oraz
jego znaczenia w warunkach dynamicznych i nieprzewidywalnych zmian
zewngtrznego 1 wewnetrznego otoczenia. Wzrastajgca zlozono$¢ warun-
kéw funkcjonowania na rynku, w tym szybko rosnaca liczba produktow
i konkurentoéw, powoduje, ze klient jest w centrum zainteresowania przed-
sigbiorstwa. Wiedza o kliencie, w tym znajomos$¢ jego potrzeb i prefero-
wanych wartosci, stata si¢ niezwykle cenng umiejetnosciag w kreowaniu
wartosci przedsigbiorstwa. Prawdziwym wyzwaniem w Wieku Interak-
tywnym jest budowanie relacji z klientami i zarzadzanie nimi w kierunku
wzmocnienia wiezi 1 zaufania pomiedzy klientami a organizacjg. Chodzi
tutaj o ksztaltowanie wigzoéw oraz pomnazanie ich warto$ci dla konsumen-
tow oraz przedsigbiorstw z pozytkiem dla tych pierwszych i jednocze$nie
zyskiem dla drugich [Newell, 2000, s. 23]. Budowa kapitatu klienta przez
warto$¢ relacji wymaga tworzenia waskich segmentow, wrecz indywidual-
nego traktowania potencjalnych konsumentow [Doyle, 2003, s. 104; Bur-
nett, 2002, s. 20].

SIECI HANDLOWE A ZAUFANIE KONSUMENTA —
WYNIKI BADAN

Tematem niniejszego artykutu jest zaufanie konsumenta na rynku marke-
tow budowlanych, dlatego tez celowe bedzie zilustrowanie specyfiki ww.
branzy. Jednym z najwazniejszych graczy na rynku dystrybucji materiatow
budowlanych i dekoracyjnych sa sieci marketéw budowlanych nalezace
przede wszystkim do migdzynarodowych koncernow. W latach 2005-2013
zaobserwowa¢ mozna wzrost udziatlu tego typu sklepéw z okoto 24% do
prawie 40%, kosztem hurtowni i sktadow budowlanych (spadek do 54%
z 67,5%). Udzial sklepéw specjalistycznych utrzymuje si¢ na statym po-
nad 6% poziomie. Na poczatku 2005 roku najliczniejsza siecig marketow
budowlanych byta Nomi, ktora posiadata 34 oddziaty. Castorama miata 27
placéwek, OBI — 23, Praktiker — 16, a Leroy-Merlin 14 sklepéw. Obec-
nie wsrod sieci marketoéw budowlanych dominuje Castorama nalezaca do
grupy Kingfisher, Leroy Merlin (Groupe Adeo), a takze OBI (Tengelmann
Group). Razem ww. sieci handlowe maja ponad % udziatu w rynku.
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Rysunek 1. Liczba oddziatéw sklepow wielkopowierzchniowych w Polsce (stan
na 1.07.2014 r.)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Wedhug danych ASM Centrum Badan i Analiz Rynku prawie co piaty
market DIY w 2011 r. byt zlokalizowany w miastach od 21 tys. do 50 tys.
mieszkancoéw. Znaczacy odsetek sklepow (prawie 23%), ulokowany byt
w miejscowosciach do 20 tys. mieszkancow. Rysunek 2 prezentuje lokali-
zacje sklepéw w poszczego6lnych wojewodztwach.
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Rysunek 2. Lokalizacja punktéw sprzedazy materialdbw budowlanych wg woje-
wodztw

Zrédto: IBP  Research, http:/ibpresearch.pl/rynek-dystrybucji-materialow-budowla-
nych-w-polsce, dostep z dnia 02.07.2014.

Zakupy materiatdéw budowalnych i dekoracyjnych podlegaja duzym
wahaniom sezonowym, z nasileniem sprzedazy w okresie wiosenno-let-
nim. Kluczowe znaczenie dla popytu ma rowniez pogoda, a zalamanie
sprzedazy wystepuje zazwyczaj w okresie zimowym. Nie bez znaczenia dla
branzy pozostaje kryzys na rynkach finansowych. W ciagu ostatnich dwoch
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lat sektor skurczyt si¢ o ponad 5 mld zt. Najwicksze przyrosty sprzedazy
(ilosciowo 1 warto$ciowo) sieci handlowe osiggaty w latach 2006—2008
oraz w 2011 roku. W 2012 roku sam rynek materialow budowlanych wart
byt prawie 46 400 mld zt, w tym rynek dystrybucji wyniost 38 400 mld zt.
W latach 20122013 rynek dystrybucji zmniejszyt si¢ o prawie 13 p.p.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, z duzym prawdopodo-
bienstwem mozna wskaza¢ na dalszy rozwdj sieci handlowych, zaostrze-
nie konkurencji, rozwoj technologii teleinformatycznych, magazynowych,
transportowych, a takze na zwigkszenie intensywnosci kooperacji i umac-
niania wigzi z partnerami [nt. rynku budowlanego patrz m.in. Zupok, 2014,
s. 60—68; Zupok, 2015, s. 46-58].

Analizujac sektor sprzedazy materiatdw budowlanych i dekoracyjnych,
wyrozni¢ mozna dwa rodzaje zaufania. Z jednej strony istnieje zaufanie,
ktorymi sieci handlowe sa obdarzane przez dostawcow (partneréw handlo-
wych). Istnieje takze zaufanie, jakim nabywca (konsument) obdarza sprze-
dajacego. Niezbedna jest zatem umiejetno$¢ dokonania wlasciwej oceny
wiarygodnosci podmiotéw rynkowych i obdarzenie zaufaniem jedynie
tych, ktore na to zaufanie zastuguja. Konieczno$¢ budowania zaufania do-
prowadzita do powstania zbioru dziatan i metod, zwanego zarzadzaniem
zaufaniem. Owe dziatania i metody maja na celu przede wszystkim pomoc
podmiotom w dokonywaniu ocen i decyzji, ktére beda rzutowaty na ob-
darzenie innych zaufaniem oraz w budowaniu wiarygodnos$ci organizacji.

Badania przeprowadzono w drugim kwartale 2014 r. wséréd 1140 na-
bywcow materiatow budowlanych w tzw. kanale nowoczesnym z terenu
catej Polski. Zostaly one zrealizowane metoda sondazu z wykorzystaniem
technik wywiadu kwestionariuszowego. Dane wykorzystane w opracowa-
niu stanowig czg¢$¢ badan sektora marketéw budowlanych.

Badana proba sktadata si¢ w 73,9% z mezczyzn; 45,7% z nich bylo
w wieku 30-39 lat, najliczniejszg grupg (62,7%) stanowily osoby z wy-
ksztatceniem $rednim i1 z dochodem na osobg¢ w przedziale 801-1000 zt
(35%).

Zdecydowana wigkszos¢ respondentéw dokonuje zakupow w sklepach
wielkopowierzchniowych (82%). Klienci sklepow typu DIY to najczgsciej
osoby mtode (56,5%), z wyzszym i $rednim wyksztalceniem, mieszkancy
duzych miast oraz osoby o najwyzszych dochodach (tj. od 800 zt na oso-
be wzwyz). Potowa badanych deklaruje, ze dokonuje zakupow w markecie
srednio raz na dwa tygodnie (51%). Co piata osoba robi zakupy w tego
rodzaju sklepie czesciej niz raz w tygodniu. Co trzeci respondent korzysta
z DIY raz w miesigcu lub rzadziej. Trzech na czterech badanych deklaruje,
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ze robi zakupy w wielu marketach budowlanych, nie ograniczajac si¢ do
jednego.

Nabywcy wybieraja przede wszystkim Castorame (406 badanych
0sob), a takze Leroy Merlin i OBI (odpowiednio: 341 i 334 osoby). Rysu-
nek 3 prezentuje szczegotowe dane. Warto dodaé, iz co pigta osoba doko-
nuje zakupow poprzez sklep internetowy, gtownie sieci Castorama i Leroy
Merlin'.

500

400

300

Rysunek 3. Najczesciej wybierane przez nabywcow sieci marketow budowlanych
Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejny aspekt badan empirycznych dotyczyt waznosci wyodrgbnio-
nych determinantow ksztaltowania zaufania. Na podstawie uzyskanych
wynikow stwierdzono, ze spelnienie oczekiwan klientow, dywersyfikacja
asortymentu, doskonalenie ofert oraz edukacja klientow okazaty si¢ naj-
wazniejszymi czynnikami determinujacymi zaufanie konsumenckie aktu-
alnych i potencjalnych klientow (razem ponad 76% wskazan). Pozostate
determinanty to: doskonalenie procesow rozumiane jako m.in. specjalna
obstuga klientow, zmiany w wyposazeniu i infrastrukturze, informacja oraz
sponsoring.

W trakcie badan poproszono respondentéw o wskazanie preferowanych
przez nich wartosci w uktadzie: warto$¢ podstawowa, warto$¢ dodatkowa,
warto$¢ poszerzona o obshuge oraz warto$¢ oparta na relacjach [Zupok,
2014, s. 66—67]. Tablica 1 prezentuje zbiorczo preferowane wartosci oraz
czynniki ksztaltujace, zdaniem respondentow, ich zaufanie do organizacji.

' W czasie przeprowadzonych badan sklep internetowy posiadaty nastepujace

organizacje: Castorama, Leroy Merlin i Praktiker. Sie¢ marketow OBI uruchomita
e-sklep dopiero w pierwszym kwartale 2015 r.



Tabela 1. Preferowane wartosci dla klienta

Poziom . . .
wartosci Elementy Powdd 1 | Powdd 2 | Powdd 3
Szeroka oferta produktowa 58,00% | 25,00% | 12,90%
Dostepnosé produktéw 20,50% | 33,00% | 34,70%
Poziom cen 50,00% | 42,00% | 19,70%
Dogodne godziny otwarcia 18,60% | 10,00% | 15,10%
Dobra komunikacja z miastem/ o o o
/drogami 12,80% 470% | 10,90%
Wartosé tatwosc parkowania 11,00% 510% | 3,40%
podstawowa | \1ozliwosc zakupdéw w niedziele 23,00% | 27,00% | 6,90%
Mozliwosc¢ ptacenia kartg 13,00% 460% | 8,00%
Dostepna, fachowa i kompetentna 0 0 0
obstuga 27,40% | 11,40% | 16,70%
Sasiedztwo innych sklepow 12,60% | 10,40% | 5,50%
Czyste toalety dla klientow 3,80% 5,30% 6,00%
tatwosc¢ zatadunku towardw 21,00% 8,00% | 11,40%
Mozliwosc¢ negocjacji cen 73,80% | 15,30% | 15,80%
Mozliwo$¢ wypozyczenia narzedzi 9,70% 41,60% | 32,00%
Wartosé
dodatkowa | Wymiana produktéw uszkodzonych 1:1 | 43,80% | 32,40% | 7,50%
MoZijpé§ sprowadzenia produktow na 34.70% | 16.60% | 20,00%
zamOwienie
Fachowe doradztwo techniczne i asor- 66.60% | 42.90% | 40.90%
tymentowe
Wartosé Bezptatny transport i pomoc wniesieniu
poszerzona | proguktu 15,90% | 52,90% | 19,30%
o0 obstuge
Projektowanie 28,20% 16,90% 8,90%
Programy lojalnosciowe 13,00% 9,20% | 23,60%
i i i 0, 0, 0,
Wartosé Indywidualizacja oferty 26,50% | 34,10% | 13,90%
oparta na Indywidualizacja cen 31,05% | 21,90% | 23,90%
lacjach
relacja Personalizacja w procesie komunikacji | 45,50% | 20,20% | 16,90%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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PODSUMOWANIE

Wraz ze wzrostem niepewnosci 1 ryzyka w zarzadzaniu wspotczesnymi
organizacjami nastapit wzrost zainteresowania tzw. migkkimi czynnika-
mi, do ktorych zalicza si¢ m.in. zaufanie. Przedstawiane w opracowaniu
rozwazania, cho¢ poparte jedynie ogdlnymi wynikami badan, wydajg si¢
potwierdza¢ wazno$¢ tego zjawiska z punktu widzenia budowy wartosci
przedsicbiorstwa.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze pelna $wiadomos$¢ potrzeb
klienta, wiedza klienta na temat oferowanych mu produktow i ustug, sy-
metria relacji klient — organizacja, autentyczne zaangazowanie i uczciwosé
dostawcy. Aby skutecznie kreowac zaufanie, za bezwzgledny piorytet nale-
zy uzna¢ maksymalizowanie warto$ci zyciowej klienta. Oznacza to, ze pro-
dukty i ustugi musza by¢ podporzadkowane dlugoterminowym relacjom
z klientami lub ich waskimi segmentami, opartymi na zaufaniu obu stron.
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CUSTOMER TRUST AS A KEY FACTOR IN BUILDING
VALUE IN TYPE DIY RETAIL ENTERPRISES

Abstract: The subject under discussion in this paper is the customer’s trust and its
impact on creating value by companies suppling building materials. Studies have
shown that partnerships between customers and companies in the process of co-
creating value must be built on involvement of both sides. It has been proven that
trust in the turbulent environment is an important factor for market success of DIY
networks.

Keywords: confidence, client, company values, DIY.



