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Zaufanie i wiarygodnos¢ w komunikacji rynkowej
jako podstawa budowania kapitalu przedsi¢biorstwa

Streszczenie

Celem artykutu jest proba syntezy pogladow przedstawicieli nauki na temat
znaczenia zaufania i wiarygodnosci w komunikacji rynkowej w procesie budo-
wania kapitatu przedsigbiorstwa. Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu
oraz wynikow badan wtornych dotyczacych badanego zagadnienia wykazala, ze
zaufanie stanowi podstawe tworzenia wiarygodnosci firmy, co w efekcie przekta-
da si¢ na budowanie kapitatu przedsigbiorstwa. Celem poznawczym artykutu jest
przedstawienie zatozen koncepcji marketingu 3.0 i przykladow jej implementacji
w praktyce biznesowej. Na podstawie studium przypadku globalnego przedsigbior-
stwa produkcyjno-handlowego — Firmy TOMS — dokonano rozpoznania badanego
zjawiska w rzeczywisto$ci gospodarczej. Badania potwierdzily istotng role zaufa-
nia i niematerialnych wartosci firmy, takich jak reputacja, wiarygodnos$c¢ i relacje
z interesariuszami w procesie budowania kapitatu przedsi¢biorstwa. Wdrozenie
w praktyce koncepcji marketingu 3.0 przez Firm¢ TOMS potwierdzito jej zasad-
nos¢ nie tylko przez korzysci ekonomiczne i rozwoj badanego przedsigbiorstwa na
rynku globalnym, ale rowniez, a moze przede wszystkim, przez wzrost §wiadomo-
$ci, ze firmy musza by¢ spotecznie odpowiedzialne i dazy¢ do trwatego rozwoju na
rzecz poprawy jakosci zycia i Srodowiska. Artykut miesci si¢ w kategorii studium
przypadku, ma charakter teoretyczno-badawczy i moze stanowi¢ punkt wyjscia do
pogtebionych badan empirycznych.

Stowa kluczowe: zaufanie, wiarygodnos¢, komunikacja rynkowa, marketing 3.0,
spoteczna odpowiedzialno$¢, marka zrownowazonego rozwoju.

Kody JEL: D83, M14, M31

Wstep

Przedsigbiorstwa, dzialajac na konkurencyjnym rynku, poszukujg nowych i bardziej
zroznicowanych sposobow na zdobywanie przewagi nad konkurentami. Wéréd dziatan, kto-
re z pewnoscig przyblizaja je do realizacji tego celu, nalezy wymieni¢ budowanie zaufania
klientéw do przedsigbiorstwa i wiarygodnosci firmy. Dzieje si¢ to m.in. przez komunikacje
przedsigbiorstwa z rynkiem, ktora nie zawsze pozwala na osiagni¢cie powyzszych zatozen.
Dynamika zmian we wspotczesnej gospodarce, postepujace procesy globalizacji 1 zaostrza-
jaca si¢ konkurencja na rynkach $§wiatowych oraz lokalnych sprawiaja, iz przedsigbiorstwa
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staja w obliczu konieczno$ci modyfikacji dotychczasowych dziatan komunikacyjnych i wi-
zerunkowych, aby zdoby¢ uwage i zaufanie coraz bardziej wymagajacego klienta. Istotng
role w postrzeganiu przedsigbiorstw odgrywaja obecnie kryteria pozackonomiczne — niema-
terialne wartosci firmy, takie jak reputacja, odpowiedzialno$¢ spoteczna i trwaly rozwoj dla
poprawy jakosci zZycia interesariuszy.

Nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne sg dzisiaj jednym z wazniej-
szych czynnikow ksztattujacych sposob tworzenia i dystrybucji informacji na temat dzia-
talnosci przedsigbiorstw. Fazy rozwoju technologii informatycznych, poczawszy od baz
danych, przez sieci zamknigte, az po sieci otwarte (Internet) charakteryzuja si¢ przede
wszystkim zmianami jako$ciowymi, ktére w zasadniczy sposob wptynety na dostep do
zasobow informacyjnych przez konsumentow. ,,W dobie przenikania si¢ tradycyjnych
i nowoczesnych kanaléw komunikacji w dziatalno$¢ przedsiebiorstw na state wpisana jest
konieczno$¢ innowacyjnosci i kreatywnosci w procesie komunikowania z docelowymi od-
biorcami” (Badzinska i in. 2015, s. 12).

Celem opracowania jest proba syntezy pogladéw przedstawicieli nauki na temat zna-
czenia zaufania 1 wiarygodnosci w komunikacji rynkowej w procesie budowania kapitatu
przedsigbiorstwa. Na potrzeby realizacji celu pracy dokonano przegladu literatury przed-
miotu oraz wynikow badan wtornych dotyczacych badanego zagadnienia i jego znaczenia
we wspolczesnej dziatalnosci przedsiebiorstw. Zwrocono uwage na pojecie i cechy charak-
terystyczne tego zjawiska. Celem poznawczym pracy jest przedstawienie zalozen koncep-
cji marketingu 3.0 i przyktadéw jej implementacji w praktyce biznesowej. Zastosowano
tu metode studium przypadku, polegajaca na analizie procesu realizowanego w wybranym
przedsiebiorstwie (Dyer, Nobeoka 2000) i rozpoznaniu badanego zjawiska w praktyce go-
spodarczej (Yin 1984). Istnieje potrzeba prowadzenia badan empirycznych zorientowanych
na praktyke dla lepszego zrozumienia rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej 1 utatwienia
menadzerom wyboru wlasnej drogi (Czakon 2011). Uzasadnieniem dla wyboru studium
przypadku firmy TOMS — globalnego przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowego, ktore
stanowi przyklad realizacji orientacji prospotecznej — byta jego przydatnos¢ dla wyjasnienia
nowego modelu marketingu 3.0 (Kotler i in. 2010b). Dobor celowy (Patton 1990; Maxwell
2005) podmiotu badan wynikat ponadto z pragmatycznego kryterium dostepnosci danych
wtornych oraz wyraznego przyktadu ilustrujacego badane prawidtowosci (Flyvberg 2004)
i mozliwosci implikacji spotecznych. W zaprezentowanym studium przypadku zastosowano
techniki deskryptywne i eksplanacyjne. Artykut ma charakter teoretyczno-badawczy i moze
stanowi¢ przyczynek do dyskusji nad podjeta problematyka oraz punkt wyjscia do poglebio-
nych badan empirycznych.

Znaczenie zaufania i wiarygodno$ci w komunikacji marketingowej —
zalozenia teoretyczne

Wedlug J.W. Wiktora (2013), komunikacja marketingowa stanowi istotny instrument
osiggania celow rynkowych przedsigbiorstwa w ramach realizowanej przez niego strategii
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marketingowej. Dzieki wykorzystywanym srodkom i podejmowanym dzialaniom na rynek
przekazywane sg informacje na temat firmy i jej oferty oraz ksztattowany jest popyt (Gotab-
Andrzejak 2014; Wiktor 2013). Aby proces informacyjny spetniat swoja role, wazna jest
jakos¢ tej informacji. To ona w duzej mierze ksztattuje zaufanie do przedsiebiorstwa i de-
cyduje o tym, czy jest ono postrzegane jako wiarygodne. Nalezy przy tym pamigtac, ze
na budowanie zaufania i wiarygodno$ci podmiotu rynkowego sktada si¢ wiele czynnikow
i dziatan wychodzacych poza komunikacje marketingowa.

Zaufanie klienta do firmy budowane jest m.in. przez rzetelna komunikacje, tj. zgodna
ze stanem faktycznym. Zaufanie jest jednym — obok satysfakcji — z elementdéw, na ktorym
przedsiebiorstwo opiera relacje z klientami. Obustronne zaufanie stanowi podstawe budo-
wania trwalych wiezi marketingowych. Zaufanie do firmy moze by¢ pierwszym krokiem
w procesie tworzenia wzglednie trwatych relacji biznesowych. Fakt, Zze nabywca wybrat
konkretne przedsigbiorstwo sposrod wielu innych wynika z zaufania marce, ktora spetnia
jego oczekiwania. Zaufanie warunkuje decyzje w sytuacjach, w ktorych konieczne jest pod-
jecie dziatan pomimo wystepujacego ryzyka i niepewnosci. Zaufanie do marki moze by¢
wywotane np. przekazami marketingowymi, z ktorymi potencjalny klient miat kontakt przed
podjeciem decyzji o zakupie. Wiarygodno$¢ przekazu staje si¢ podstawa do finalizacji tran-
sakcji i ewentualnej dalszej relacji z marka.

Trudno jest wskaza¢ jednoznaczng definicj¢ zaufania, poniewaz jest ona uzalezniona od
dyscypliny, z ktdrej pochodzi. Definicja zaufania stosowana jest w literaturze z zakresu psy-
chologii, socjologii, ekonomii czy zarzadzania. Zdaniem P. Sztompki (2007, s. 99), zaufanie
to ,,przekonanie i oparte na tym dziatanie, ze niepewne, przyszte dziatania innych ludzi lub
funkcjonowanie urzadzen czy instytucji — beda dla nas korzystne”. Niepewnos¢ lub ryzyko
wynika ze specyfiki wymiany i niepelnej informacji na temat przysztych dziatan partnera
(Sztompka 2007). Autor podkresla rolg niepetnej informacji jako jednego z czynnikow ge-
nerujacych niepewnos¢. Zatem wazng rola komunikacji rynkowej jest zminimalizowanie tej
niepewnosci poprzez dostarczanie rzetelnej informacji, a tym samym zmaksymalizowanie
zaufania, ktorym klient obdarzy firme.

Jak juz wczesniej wspomniano, zaufanie wigze si¢ $cisle z budowaniem dtugotrwa-
tych relacji z klientem. Z jednej strony, zmniejsza ono koszty ponoszone przez nabywce,
z drugiej za§ zwicksza warto$¢ wigzi. Relacyjny wymiar zaufania wywodzi si¢ z teorii
racjonalnego wyboru, mowiacej o tym, ze kazda jednostka dazy do maksymalizacji wta-
snych korzysci, a ,,wiarygodno$¢ partnera jest oceniania przez nich na drodze racjonal-
nych kalkulacji opartych na dostepnych informacjach” (Drapinska 2011, s. 206). Po raz
kolejny podkreslana jest zatem rola przekazywanych informacji. Wedtug Stownika Jezyka
Polskiego PWN, wiarygodno$¢ firmy — jako zastugujaca na zaufanie (Doroszewski 2016)
—jest w tym konteks$cie postrzegana jako budowana m.in. przez spdjne, zgodne z prawda
przekazy marketingowe, jak tez dziatania podejmowane w ramach innych instrumentéw
marketingu mix.

Rolg zintegrowanej komunikacji marketingowej w realizacji koncepcji marketingu rela-
cji podkresla Ch. Gronroos (2004). Duncan i Moriarty (1999) twierdza, ze stanowi ona jeden
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z kluczowych elementéw budowania trwatych wiezi marketingowych. Aby byta skuteczna,
musi by¢ oparta na zaufaniu i budowac wiarygodno$¢ podmiotu. W kontekscie marketingu
relacji mowi si¢ o dwukierunkowo zintegrowanej komunikacji marketingowej (two-way in-
tegrated marketing communications). W komunikacji tej oczekujemy przekazu zwrotnego
od odbiorcy komunikatu i dokonujemy na jego podstawie zmian, po czym proces komuni-
kacji rozpoczyna si¢ powtornie (Schultz i in. 1992).

W procesie komunikacji marketingowej powiazanej z budowaniem relacji z klientami
opartych na zaufaniu Duncan i Moriarty (1997) wskazuja na cztery zrodta informacji w pro-
cesie komunikacji (por. tabelal).

Tabela 1
Zrédla informacji w procesie komunikacji
Planowana Informacje Informacje na Nieplanowane S
- . Brak komunikacji
komunikacja produktowe temat ushug komunikaty
Komunikacja ma- | Uzyteczno$é Interakcje w proce- | rekomendacje cisza wynikajaca
sowa (np. reklama) sie ushugowym ustne z awarii ustug
Broszury Projekt Dostawa referencje brak informacji
0 postgpie procesu
produkcji i $wiad-
czenia ustug
Komunikacja bez- | Wyglad fakturowanie aktualne historie itp.
posrednia
Sprzedaz Materiaty rozpatrywanie plotki
reklamacji
strony internetowe | proces produkcji dokumentacja fora internetowe
produktowa
itp. itp. ustugi ,,Help Cen- | itp.
tre” itp

Zrodto: Grénroos (2004, s. 106).

W ramach poszczego6lnych grup, a mianowicie planowanej komunikacji marketin-
gowej, informacji na temat wyrobow, informacji na temat ustug oraz nieplanowanych
informacji wskazano wybrane charakterystyki. Planowana komunikacja marketingowa
odnosi si¢ do dziatan podejmowanych w procesie komunikacji z wykorzystaniem roz-
nych instrumentow promocji. Informacje na temat produktu i ustug sa kreowane pod-
czas procesOw interakcji. Natomiast przekaz ustny i inne komunikaty nieplanowane sta-
nowia odpowiedz na to, jak konsumenci odbieraja powyzsze dwa procesy i jak na nie
wplywaja.

Rozne rodzaje informacji podlegaja stalemu procesowi rozwoju oraz ,kumulujg si¢”
w umystach klientow (por. schemat 1). W centralnej czesci rysunku widoczny jest przeptyw
interakcji budowanych przez epizody i sekwencje, ktore mogg przeksztalci¢ sie¢ w relacje
(tzw. strefa procesu interakcji).
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Schemat 1
Uproszczony schemat procesu komunikacji marketingowej w budowaniu relacji
Komunikacja marketingowa kierowana przez firmg

Cztery zrodta
informaciji o marce

Strefa procesu
interakcji

won ] | [ Lo ]

sekwencia sekwencia sekwencia

} ) !

Przekaz ustny od
lojalnych klientow

Przekaz ustny

Przekaz ustny od
nowych klientow

Komunikacja kierowana przez klientow (przekaz ustny)

Zrodto: Grénroos (2004, s. 107).

Jezeli planowany proces komunikacji wraz z planowang komunikacja marketingowa
wzajemnie si¢ wspierajg i s3 umacniane przez informacje na temat wyrobow i ushug, wow-
czas powinna zaistnie¢ korzystna dla firmy komunikacja nieplanowana, skutkujaca pozy-
tywnym przekazem ustnym. Obydwie strony — zaréwno firma, jak i klient — powinny wza-
jemnie si¢ motywowac do komunikowania, co moze da¢ podstawy zaangazowania w dialog.
Do dialogu, pojmowanego jako interaktywny proces wzajemnego zrozumienia, potrzebna
jest platforma wymiany informacji. W sytuacji, w ktorej klient bedzie zwigzany z firma
dialogiem, bedzie wiedziat, ze moze jej zaufa¢ (Gronroos 2004). W efekcie wpltywa to po-
zytywnie na wiarygodno$¢ firmy i efektywno$¢ procesu komunikacji marketingowej. Rola
zaufania i wiarygodnosci w komunikacji marketingowe;j jest zatem nie do przecenienia.

Wiarygodnos$¢ i odpowiedzialno$¢ spoteczna — egzemplifikacja
koncepcji marketingu 3.0

Proces przeksztatcania tradycyjnych mediow i tradycyjnego sposobu komunikowania,
a takze zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynkach §wiatowych i lokalnych sprawiaja, ze przed-
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sigbiorstwa staja w obliczu konieczno$ci modyfikacji nie tylko oferowanych dobr i ustug,
ale takze dotychczasowych dziatan w zakresie budowania wizerunku. Warunkiem skutecz-
nosci komunikacji rynkowej jest zarowno adaptacja narzedzi i technologii do indywidual-
nych potrzeb odbiorcy, jak i wiarygodnos$¢ przekazu w ocenie grupy docelowej. Zwrot ku
uzytkownikowi, nazywany niekiedy participatory turn (Jenkins 2006), oznacza nie tylko
przeniesienie akcentéw z nadawcy na odbiorce, ale przede wszystkim nowe oblicze komu-
nikacji rynkowej. Punkt ciezkos$ci zostal przeniesiony na aktywnos¢ konsumencka, a tech-
nologia pozwolita uzytkownikom sta¢ si¢ wspottworcami produktow i ustug. To oni czgsto
definiujg i przesadzaja o wartosci produktu polecajac go innym lub negujac zasadno$¢ jego
nabycia. Te wlasnie doswiadczenia stanowig zrodto unikalnych wartosci, zarowno dla klien-
tow, jak i dla przedsigbiorstw.

Udostepnianie warto$ciowych tresci dla uzytkownikow jest istotne ze wzgledu na zmia-
ny w prowadzeniu angazujacej komunikacji, ktorej podstawg jest wiarygodno$¢ i zaufanie.
W komunikacji na rynku B2C wskazane sg formy interakcji, ktorych podstawa jest oddanie
glosu uzytkownikom serwisu i wystuchanie ich opinii. W ten sposob przedsigbiorstwo nie
tylko buduje wizerunek firmy, dla ktorej wazne sa sprawy jej klientow, ale przede wszystkim
uzyskuje mozliwos$¢ gromadzenia cennych informacji na temat swojej oferty oraz moze na-
tychmiast reagowac na wszelkie nieprzychylne tresci pojawiajace si¢ w ramach okreslonej
spotecznosci.

Dynamika otoczenia prowadzi do kolejnych zmian w komunikacji rynkowej, w ktorej
obserwuje si¢ przejscie od koncentracji na konsumencie po fazg, gdzie firmy stawiaja w cen-
trum uwagi cztowieka i sprawy spoleczne, natomiast ,,rentownos¢ rownowazona jest korpo-
racyjng odpowiedzialnoscig” (Kotler i in. 2010a, s. 12). Firma ma by¢ postrzegana nie jako
samotny gracz w konkurencyjnym otoczeniu, ale jako podmiot, ktéry kooperuje z siecia
swoich partneréw — pracownikow, dystrybutorow, sprzedawcow i dostawcow. W nowym
modelu biznesowym — okreslanym przez Ph. Kotlera jako marketing 3.0 — zadaniem firm
jest dziatanie na rzecz dobra konsumenta i calego spoteczenstwa. Mowi si¢ wrecz o trendzie
humanocentryzmu. U podstaw koncepcji marketingu 3.0 lezy uczciwos$é marki (integrity),
tozsamos$¢ marki (identity) oraz wizerunek marki (image) (Kotler i in. 2010b). Marketing nie
stanowi tu jedynie narzedzia do generowania popytu i wspierania sprzedazy, ale warunkuje
przysztos¢ firmy w zakresie strategicznym, zapewniajac jej zaufanie klientow i pozosta-
tych interesariuszy. Koncepcja marketingu 3.0 opiera si¢ na zdolnosci specjalistow odpo-
wiedzialnych za dziatania marketingowe w przedsiebiorstwach do wyczucia ludzkich obaw
1 pragnien, ktore odnosza si¢ do kreatywnosci, kultury, dziedzictwa i srodowiska (Kotler
i in. 2010a). Marketing 3.0 jest ukierunkowany na cztowieka i tworzenie wartosci, dzieki
ktorym $wiat stawatby si¢ lepszy. W takim rozumieniu marketing staje si¢ platforma tworze-
nia warto$ci ekonomiczno-spotecznej i tym samym narzedziem rozwigzywania spotecznych
i ekologicznych problemow globalnych. Koncepcja marketingu 3.0 jest w tym kontekscie
zbiezna z ideg CSR 2.0 (corporate social responsibility), ktora zaktada, ze relacje ze spo-
fecznoscig lokalng oraz pozostalymi interesariuszami budowane sa na zasadzie wspotpracy
1 partnerstwa. Przedsigbiorstwo tworzy wartos¢ przez skierowanie swojej innowacyjnosci
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i kreatywnosci na rozwigzywanie wielu globalnych problemow spotecznych i ekologicz-
nych (Visser 2010).

Coraz wigksza grupa klientéw poszukuje firm, ktére w swojej misji, wizji i zbiorze war-
tosci wyrazaja cele spehniajace ich pragnienie sprawiedliwosci spotecznej, ekonomicznej
i srodowiskowej. Nie oczekuja jedynie tego, ze produkt lub ustuga spetni ich potrzeby pod
wzgledem funkcjonalnym i emocjonalnym. Oczekuja zapewnienia wysokiego poziomu
wiarygodnosci przekazywanych tresci i1 spetnienia obietnicy spotecznej odpowiedzialnosci
oraz trwalego rozwoju z poszanowaniem otoczenia (Kotler i in. 2010b). Niestety, zdarza
si¢, ze przedsigbiorstwa deklaruja realizacje dziatan spotecznie odpowiedzialnych, ktore
w rzeczywisto$ci okazuja si¢ by¢ sprzeczne z tymi deklaracjami. Negatywnymi symbolami
tego rodzaju nicodpowiedzialnos$ci w biznesie staty si¢ takie firmy, jak: ENRON, Lehman
Brothers, ArthurAndersen, AIG, Barclays, a w Polsce AMBER GOLD. Z kolei firmy dzia-
tajace zgodnie z zasadami marketingu 3.0 wyrdzniajg si¢ na tle konkurentéw wyznawanymi
przez siebie wartosciami, ktore zapewniajg im silng i unikatowa pozycje na rynku.

Przyktadem firmy dziatajacej od lat na rzecz dobra konsumenta, a szczegdlnie dzieci, jest
TOMS. Historia firmy rozpoczeta si¢ w 2006 roku, kiedy jej zatozyciel, Blake Mycoskie,
stworzyl TOMS Shoes po powrocie z Argentyny, w ktorej byl $wiadkiem ubdstwa material-
nego dzieci. Problemy spoleczne staly si¢ podstawg dziatania firmy i kreowania nowych
mozliwosci dla innych przedsigbiorstw. Dzialania podejmowane od 10 lat przez firm¢ TOMS
budza gleboki szacunek — firma przekazata juz ponad 35 milionéw par nowych butow dla
potrzebujacych dzieci w 60 krajach na catym $wiecie w ramach modelu biznesowego One
for One (por. fotografia 1).

Fotografia 1
TOMS One for One

With every pair e
YOU PURCHASE
oM "WILL GIVE A PAIR OF
new shoes

T0 A CHILD IN NEED.
ONE for ONE.

Zrodto: TOMS Where we give (2014).

Model biznesowy, wedtug ktorego dziata TOMS, opiera si¢ na zaufaniu i wiarygodnos$ci
dziatan w zakresie spotecznej odpowiedzialnos$ci, a szczegdlnie wspierania potrzeb mate-
rialnych, zdrowotnych i edukacyjnych w krajach rozwijajacych sie. Zatozyciel firmy ztozyt
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klientom obietnice, iz kazda zakupiona przez nich nowa para butéw TOMS bedzie gwaran-
towata darowizng jednej nowej pary butow dla potrzebujacych dzieci. Poza humanitarnym
celem, ktory przyswieca temu modelowi, wazna jest transparentno$¢ dziatan i dotrzymy-
wanie danego stowa. Podjeta przez TOMS strategia komunikowania o problemach dzieci
w krajach rozwijajacych si¢ oraz wymierne efekty udzielonej przez firm¢ pomocy material-
nej 1 spolecznej staly si¢ podstawg budowania wizerunku wiarygodnej marki zrownowazo-
nego rozwoju (Sustainablebrand TOMS 2015). TOMS stat si¢ symbolem firmy autentycznej
i odpowiedzialnej spotecznie. Jej motto brzmi: ”We're in business to help improve lives”
(,,Tworzymy biznes dla poprawy warunkow zycia” — tl. autora).

Dzigki sprzedazy swoich produktéw TOMS zapewnia osobom bedacym w potrzebie
obuwie, leczenie wzroku, wodg pitna, bezpieczny porod i profilaktyke zdrowotng oraz psy-
chologiczng dla 0sob zastraszanych. W ofercie marki TOMS znajduja si¢ buty, okulary, tor-
by oraz kawa. Zespot pracownikoéw firmy TOMS wspotpracuje z partnerami na $wiecie,
ktorzy sa sktonni wspiera¢ model biznesowy the TOMS One for One® w zakresie sprzedazy
produktow marki lub $wiadczenia ustug. Dziatalno$¢ produkcyjno-handlowa TOMS tworzy
ponadto miejsca pracy i wspiera produkcje lokalna w krajach rozwijajacych sie. Produkty
iushugi dostarczane przez partneréow firmy maja za zadanie wspiera¢ zrOwnowazony rozwoj
1 odpowiedzialne programy edukacyjne dla spotecznosci lokalnych. TOMS angazuje si¢ tak-
ze w programy ochrony zdrowia mtodych matek, zapobiegania niedozywieniu dzieci oraz
edukacji dzieci i mtodziezy.

W celu wzrostu $wiadomosci opinii publicznej na temat probleméw materialnych, zdro-
wotnych i edukacyjnych dzieci oraz zachg¢cania do wspoldziatania jak najszerszej rzeszy
0sob prywatnych i organizacji, TOMS co roku (poczawszy od 2008) organizuje akcje jed-
nego dnia ,,na boso” ("One Day Without Shoes”). Ostatnia kampania miata miejsce dnia
21 maja 2015 roku (por. fotografia 2). Gtownym celem corocznych kampanii jest potaczenie
milionéw ludzi na catym $wiecie wokot wspolnej idei — wzrostu §wiadomoscei potrzeb dzieci
— oraz zwrocenie uwagi na trzy kluczowe kwestie warunkujace rozwoj dziecka — zdrowie,
edukacje 1 rownouprawnienie. Wizualnym manifestem uczestnictwa w akcji jest chodzenie
przez jeden dzien bez butdéw. TOMS chee w ten sposob uwrazliwia¢ ludzi na to, ze miliony
dzieci na catym $§wiecie zyja bez odpowiedniego obuwia, narazajac stopy na skaleczenia,
infekcje 1 wyniszczajace choroby. Buty symbolizujg w tej kampanii nie tylko podstawowy
przedmiot niezbedny w codziennym zyciu, ale przede wszystkim potrzeb¢ wiaczenia dzieci
1ich rodzin do szerszych programow pomocy i rozwoju spoteczefistwa, ktore umozliwig im
uzyskanie opieki i materialnego wsparcia.

Aby zwigkszy¢ $wiadomos¢ spotecznosci globalnej na temat prowadzonej inicjatywy
1 zainspirowania innych, firma TOMS — podczas kampanii 2014 roku — zwrdcita si¢ do ludzi
na calym $wiecie, aby w dniu 29 kwietnia zrobili sobie zdjgcie ,,na boso”, a nastepnie roz-
powszechnili je za posrednictwem mediow spotecznosciowych oraz strony domowej TOMS
oraz #withoutshoes. W trakcie jednego dnia kampanii odbyto si¢ ponad 1000 r6znych akcji
w ponad 50 krajach §wiata (TOMS One Day Without Shoes 2014). Z kolei podczas kam-
panii w 2015 roku zatozyciel firmy — Blake Mycoskie — postanowil da¢ szanse wszyst-
kim, ktorzy chca pomoc potrzebujacym bez koniecznosci zakupu produktéw marki TOMS.
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Fotografia 2
Kampania TOMS One Day Without Shoes 2015

TODAY IS

Fle

WITHOUT SHOES

Time to take ‘em off, spark conversations

Zrodto: TOMS One Day Without Shoes (2015).

W dniach 5-21 maja 2015 wystarczyto zamiesci¢ zdjgcie ,,na boso” na Instagramie poprzez
#withoutshoes, a TOMS w zamian obiecat przekaza¢ nowg pare butow dla dziecka bedacego
w potrzebie. Kampania zostata nominowana do nagrody najlepszych kampanii spotecznych
w ramach konkursu The 8th Annual Shorty Awards 2016 (por. fotografia 3).

Dziatania prospoteczne podejmowane przez TOMS obejmujg takze wsparcie dla
0s6b niedowidzacych w przywroceniu im wzroku — w 13 krajach (glownie Afryki i Azji
Potudniowej) udzielono pomocy 250 tys. ludzi, natomiast od 2014 roku firma zapewnia
dostep do wody pitnej w 5 krajach, glownie Ameryki Potudniowej (TOMS Where we give,
2014). Filozofia marki TOMS oraz wyznawane przez jej tworcow wartosci potwierdzaja
zasadno$¢ weryfikacji dotychczasowych modeli biznesowych — szczeg6lnie przez korpora-
cje globalne. Istotne staje si¢ zmniejszanie koncentracji na konsumencie i jego potrzebach
materialnych po zwrocenie uwagi na cztowieka i sprawy spoteczne, na wyczucie ludzkich
obaw 1 pragnien w zakresie samorozwoju, kultury i srodowiska. Firma TOMS poprzez spoj-
ne i spotecznie warto$ciowe dziatania — w tym zintegrowang komunikacje marketingowa
— buduje zaufanie i jest postrzegana jako firma wiarygodna i autentyczna.
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Fotografia 3
TOMS Take a Pic = Give Shoes 2015

21 MAY 2015

WITHOUT SHOES
From May 5 to May 21, take a pic of your bare feet
S Ry st n TOMS it OOWS ver e
’ S \
o i G @' orpostitonwe HE] @a friend.
| f |} . B Or post it on UL, and tag TOMS, with the hashtag #withoutshoesi
- G I v E s H 0 E S Or post it on BEZEET APP, with the hashtag #withoutshoesh

THANKS TO
'WE ARE TRULY PROUD TO ANNOUNCE

TOMS Weibo For More Details
toms.com.cn
TOMS

CHILDREN WILL RECEIVE NEW SHOES.

Zrédto: TOMS Take a Pic = Give Shoes (2015).

Podsumowanie

Zintegrowana komunikacja, w ktorej dochodzi do interakcji z odbiorca przekazu, odgry-
wa kluczowa rol¢ w budowaniu zaufania klienta do organizacji. W procesie tym istotne jest
zbudowanie wspolnej platformy umozliwiajgcej wymiane waznych dla klienta informacji.
Dzigki temu bedzie on mial poczucie wzajemnego zrozumienia i zaufania. Nowe relacje,
jakie zachodza miedzy mediami, infrastrukturg komunikowania spotecznego i konsumpcja
mediow wymagaja od przedsigbiorstw cigglych dostosowan ich strategii komunikowania
1 promowania wizerunku. Zwraca si¢ uwage na jako$ciowe przesunigcie w intensywnosci
i cechach relacji migdzy ludzmi, technologiami, wyobrazeniami. Ostabienie efektywnosci
tradycyjnych srodkow przekazu prowadzi do ciggltego poszukiwania alternatywnych sposo-
bow dotarcia do klientow.

Niewatpliwie marki, ktore chcg uchodzi¢ za wiarygodne i odpowiedzialne spotecz-
nie, majg dzi$ do odegrania wyjatkowa rolg¢ koncentrujgc energi¢ zarowno na rozwoju
organizacji, jak i na dziataniach prospotecznych i srodowiskowych. Sukces takich ma-
rek, jak TOMS, ktére pomagajg zmienia¢ swiat w kierunku zrownowazonego rozwoju
potwierdza, ze wiarygodna i autentyczna komunikacja rynkowa oparta na spotecznie
uznanych warto$ciach moze stac¢ si¢ kodem genetycznym organizacji i budowa¢ kapitat
przedsigbiorstwa.
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Trust and Credibility in Market Communication as a Basis
for Building Corporate Capital

Summary

The scientific goal of this article is an attempted synthesis of the views of schol-
ars on the significance of trust and credibility in the process of market communica-
tion, based on the subject literature and the results of secondary research regarding
the analysed issues. The analysis of the literature showed that trust is the basis for
creating credibility in the process of market communication which, in turn, trans-
lates into the formation of corporate capital. The cognitive aim of this paper is
to present the assumptions of the concept of marketing 3.0 and the examples of
its implementation in business practice. Based on a case study of TOMS, a global
manufacturing and commercial enterprise, a diagnosis of the examined phenom-
enon in economic reality was conducted. The research confirmed an important role
of trust and such intangible corporate values as reputation, credibility and rela-
tionships with stakeholders in the process of building corporate capital. TOMS’
implementation of the concept of marketing 3.0 confirmed its legitimacy not only
through the economic benefits and development of the company in the global mar-
ket, but, above all, through a growing awareness that companies must be socially
responsible and strive for sustainable development to benefit the quality of life and
the environment. The article falls into the category of a case study and its character
is both concept and theoretical, and can serve as a starting point for an in-depth
empirical research.

Key words: trust, credibility, market communication, marketing 3.0, social respon-
sibility, sustainable brand.

JEL code: D83, M14, M31

I[0Bepne U TOCTOBECPHOCTH B p]:IHO'-lHOﬁ KOMMYHHUKAIMA KaK OCHOBA
q)OpMHPOBaHI/Iﬂ KanurTaJa npeanpusiTus

Pe3rome

Llenp craTbu — MOMBITKA CHHTE3a B3IVISJ0B MpeCTaBUTENCH HAyKH Ha 3Haue-
HHE JIOBEPUsI U JOCTOBEPHOCTH B PHIHOYHOW KOMMYHHKAI[MH B TIpoliecce HopMu-
pOBaHMs KamuTana npeanpusaTus. [IpoBeleHHbI aHannu3 JTUTEPaTyphl IpeAMeTa
U PEe3ylbTaToB BTOPUYHBIX HCCIEIOBAHHMH, KAacCAIOIUXCS H3y4aeMOro BOIpOCa,
MOKa3ajl, 4To JOBEpHE — OCHOBAa (POPMHPOBAHMS JOCTOBEPHOCTH (UPMBI, YTO
B pe3yJbTare epeBOANTCs Ha (PopMHUpOBaHKE KamuTaia npeanpusitus. [lo3nasa-
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TeNbHAs [eTb CTaThU — IPEACTABHUTH MPEIIOCHUIKH KOHICTIIHN MapkeTuHra 3.0
U TIPIMEpHI ee BHEIpeHus B Om3Hec-TpakTuke. Ha ocHOBe aHanm3a KOHKPETHOTO
cirydasi o0ankbHOTO MPOM3BOJACTBEHHO-TOPIOBOTO Npeanpusts, hpupmsl TOMS,
MIPOBEJIM U3YUYECHHUE JIAHHOTO SIBICHUSA B SKOHOMHUYECKOM AelcTBUTENbHOCTH. Mc-
CIICIOBAHMS TTOATBEPIMIN CYIICCTBEHHYIO POJIb TOBEPHS U HEMATEPHAIbHBIX I[CH-
HOCTEH (DUPMBI, TAaKMX KaK peryTanus, JOCTOBEPHOCTh M OTHOINICHHS CO CTCHK-
XOJNIepaMu B Iporiecce (pOPMUPOBAHMS KalUTaia MpeanpusTis. BHenpeHue Ha
TpakTHKe KoHmenuuu Mapketuara 3.0 ¢pupmoit TOMS monreepamio ee 3aKOHO-
MEPHOCTh HE TOIBKO AKOHOMHYECKHMH BBITOJAMH U Pa3BUTHEM O00CIEIyeMOro
NPEANPUAITHS, HO U, & MOXKET OBITh IPEXKJIE BCEr0, POCTOM CO3HAHHUS, YTO (DUPMBI
JIOJDKHBI OBITH COIMAILHO OTBETCTBCHHBIMHU U CTPEMHUThLCS K YCTOMYMBOMY pa3BU-
THFO JJIsI TOBBIIICHUS KAYECTBA )KU3HHU M OKPYKAIOIIeH cpesibl. CTaThs IIOMEIIacTCst
B KaTETOPHUIO aHAIM3a KOHKPETHOTO CITyYasi, IMEET TEOPETUKO-MCCIIEeI0BATEIBCKUI
XapaxkTep W MOXET OBITh OTIPABHOM TOUKOH MIIS YITyOJIeHHBIX AIMIUPUYECKUX HIC-
CJIEIOBaHHUH.

KuroueBble ciioBa: 1oBepre, JOCTOBEPHOCTD, PBIHOYHAS KOMMYHHKAIHS, MapKe-
THHT 3.0, COnManbHas OTBETCTBEHHOCTh, MapKa yCTOHYMBOTO PA3BUTHSL.

Konnr JEL: D83, M14, M31
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