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Rola mediow elektronicznych w komunikacji
sprzedawcy z nabywca w koncepcji kreowania wartosci

WPROWADZENIE

Wspotczesnie tworzenie i dostarczanie wartosci to nie relacja jednostronna,
ale relacja opierajaca si¢ na uktadzie ,.konsument — firma — konsument”. Istotng
role w nowej koncepcji tworzenia i dostarczania warto$ci odgrywa proces state-
go komunikowania si¢ w uktadzie ,.konsument — firma — konsument” wsparty
nowoczesnymi mediami elektronicznymi. Celem artykulu jest przedstawienie
istoty modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym oraz
jego roli w budowaniu warto$ci dla przedsigbiorstwa i klienta.

PARADYGMAT
KREOWANIA WARTOSCI

C.K. Prahalad i V. Ramaswamy stwierdzajg, ze przyszto$¢ konkurencji wig-
ze si¢ catkowicie z nowym podejSciem do tworzenia wartosci, opartym na
wspottworzeniu wartosci przez klientow firmy. Istota klienta, jako wspottworcy
wartosci przedsigbiorstwa, wigze si¢ z odejsciem od oddzielenia funkcji i zarza-
dzania produkcja od funkcji konsumpcji oraz traktowania rynku, jako forum
wymiany wartosci migdzy firma i klientem. Ta $cista wspotpraca pomiedzy
klientami i przedsigbiorstwem musi by¢ oparta na zaangazowaniu obu stron
w budowe wartosci.
Perspektywa spojrzenia na klienta z punktu widzenia firmy i samego klienta
na przedsiebiorstwo jest odmienna. Z punktu widzenia firmy, klienci sg cennym
zasobem, podstawag egzystencji i gtownym zrodlem wartosci, gdyz:
= generujg zyski i gotowke, niezbedna dla egzystencji i rozwoju przedsigbior-
stwa;

= zZapewniajg realizacj¢ celow wszystkich grup interesu (pracownikow, wiasci-
cieli, dostawcow, wierzycieli, wtadz lokalnych i budzetu panstwa);

= tworza warunki dla bezpiecznego obrotu i wzrostu gospodarczego.

Natomiast z perspektywy spojrzenia samego klienta podstawowe pytania
dotycza przede wszystkim wartosci, jakie klient nabywa kupujac okreslone pro-
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dukty lub uslugi. Zrozumienie warto$ci postrzeganych przez klienta i jemu do-
starczanych, staje si¢ trwalym zroédtem przewagi konkurencyjnej we wspotcze-
snych warunkach konkurencji.

Tabela 1. Strumienie wartosci w relacjach przedsi¢biorstwo — klient

Strumienie warto$ci generowane Strumienie wartos$ci generowane
przez przedsigbiorstwo przez klienta
Wartoé¢ | dopasowanie produktu do indy-| ;. . poprzez "P*f“‘? “ prOdUktyl.us.lu'
- . . . Pieniadze | gi, w nadziei, ze zaspokoja ich
funkcji | widualnych potrzeb i oczekiwan
potrzeby
klient uczestniczy w wyborze
Wartos¢ | ksztattu, wielkosci, stylistyce, jesli taki wktad jest niezbedny lub
L. , ’| Dobra |70 )
formy wyposazeniu, okre$la warunki jesli klient jest dostawca dobr
wygody uzytkowania produktu
zwigzane z fizycznym aktem
przybycia do producenta lub
Wartoé dostepno$¢ oferty w czasie wy- sprzedawcy, uczestniczeniem
czasu godnym dla Kklienta lub kiedy go| Czynno$ci | w demonstracji produktu, czyn-
potrzebuje noéciami zwigzanymi z transak-
cja nabycia lub podpisywaniem
umowy
dostarczenie produktow do miej- opinie, rqdy, dane o p.OIrzebaCh’
. L : preferencjach, marzeniach, pro-
Warto$¢ | sca odpowiadajacego wygodzie - . . .
o : . Informacje | blemach i  do$wiadczeniach,
miejsca | zakupu lub gdzie klient go po- L .
- a takze informacje o firmach lub
trzebuje . ]
ofertach konkurencyjnych firm
zrdznicowanie sSposobow przeno- poswiecony na przybycie do
Warto$¢ | szenia prawa do uzytkowania firmy, zapoznanie si¢ z ofertami,
: . Czas . S :
posiadania | produktu ze sprzedawcy lub ich analize i przekazywanie rad,
producenta na nabywce opinii i innych informacji
dostosowanie informacji o ofer- . S
cie, warunkach uzytkowania pro- dawanie OpINil 1 0CeNy © marce
Wartos¢ ’ , . lub produkcie, $wiadczenie wia-
. duktu, warunkéw nabywania do . .
komunika- | . . - Status snym statusem i pozycjg spolecz-
" indywidualnych potrzeb klienta ; .
cji ) AR na, co przeklada si¢ na prestiz
oraz rozstrzyganie watpliwosci marki
klienta, kiedy je ma
e } wykazywanie przywigzania do
Wartos¢ cdukacja kllentow w celu _l_epsze Uczuciai | produktu lub przedsigbiorstwa
.. | go wykorzystania funkcji pro- - . :
edukacji duktu emocje | lub wysokiego poziomu satysfak-
cji oraz podstawa lojalnosci
Warto$¢ | doznania klientow w okresach | Przyciagaja poprzez d21e‘1en.1e S1¢ w1.asnym1.
o L - doswiadczeniami z potencjalnymi
doswiad- | przed nabyciem i w trakcie eks-| nowych . . L .
. . L klientami powoduja, iz ci ostatni
czenia ploatacji produktu klientow S .
stajg si¢ klientami firmy

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy wartosé dla
klienta?, ,, Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie”, nr 1/pazdziernik 2006; B. Dobiegata-Korona,
T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010,

S. 26-27.
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Identyfikacja warto$ci dostarczanych docelowym klientom i okreslonym
segmentom rynku jest jednym z najwiekszych wyzwan strategicznych firmy.
Obecnie firmy konkurujg warto$ciami oferowanymi klientom, a $cislej — pakie-
tem korzysci dla klienta.

Zasadnicza kwestia dotyczaca wspottworzenia wartosci przez klientow jest
okreslenie tego, co klienci wnosza do przedsigbiorstwa, jakie strumienie gene-
rowane przez klientow tworzg jego wartos¢. Warto$¢ klienta mozna okresli¢
w dwojaki sposob. W waskim znaczeniu warto$¢ klienta ograniczana jest do
rentownosci transakcji lub rentownosci w cyklu zycia klienta w firmie. Jednak
wspoélczesnie coraz cze$cie] wymagane jest szersze spojrzenie na klienta —
z perspektywy wszystkich strumieni kreowanych przez niego oraz dazenie do
wyceny tych strumieni. Zestawienie strumieni warto$ci generowanych przez
przedsiebiorstwo i klientow prezentuje tabela 1.

TWORZENIE RELACJI PRZEDSIEBIORSTWO — KLIENT
Z WYKORZYSTANIEM MEDIOW ELEKTRONICZNYCH

Nalezy zdawac sobie sprawe z dokonujacej si¢ transformacji biznesu — z te-
go, ze istota powigzan miedzy konsumentami i firmg (siecig firm) ulega rady-
kalnej zmianie. Najwazniejsza zmiana, jaka si¢ dokonuje to zastapienie pojecia
transakcji przez relacje. W tradycyjnym ujeciu transakcja, to pojedynczy akt
kupna i sprzedazy, operacja wymiany warto$ci zachodzacej miedzy sprzedaja-
cym a kupujacym. Tak rozumiana transakcja jest podstawa odniesienia dziatan
wspieranych instrumentami, ktore oferuje model 4P (produkt, cena, promocja,
dystrybucja)’. Firma skupia swoje wysitki na naktonieniu klienta do transakcji
i samej transakcji. Po jej zakonczeniu firma uznaje sprzedaz za zakonczonag, nie
bada reakcji klienta, szuka okazji do nowej transakcji. Tymczasem dla klienta
rownie wazna jak sprzedaz jest faza posprzedazowa — wtedy bowiem dokonuje
on oceny produktu, weryfikuje ja ze swoimi oczekiwaniami i decyduje o dal-
szych zakupach. Uzasadnione jest zatem stwierdzenie, ze klient potrzebuje rela-
cji. To nowe spojrzenie na zwiagzek przedsigbiorstwo — klient oznacza pojawie-
nie si¢ koncepcji zarzadzania i dziatania na rynku, wedtug ktorej skutecznosc
rynkowa firmy zalezna jest od nawigzania partnerskich stosunkéw z uczestni-
kami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwigzkéw lojalnosciowych z klien-
tem i aliansow strategicznych z partnerami w biznesie’. Roznice pomigdzy
zwigzkiem firma — klient opartym na transakcji i relacji przedstawia rysunek 1.

Zgodnie z modelem relacyjnym istota zarzadzania jest sztuka zdobywania,
utrzymywania i rozwijania relacji z klientem, dawanie i komunikowanie mu

Y Por. T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1999, s. 329.
2 M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, »~Marketing i Rynek” nr 9/1995.
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wartosci, ktore maja dla niego najwicksze znaczenie®, Utrzymywanie i rozwija-
nie relacji (wiezi), ktore zachodza pomigdzy przedsigbiorstwami (ich sieciami)
a klientami przynosi obu stronom korzysci, cho¢ nie sa one jednakowe. Jest to
zalezne miedzy innymi od $cistosci tych relacji.
Dlugookresowe relacje, ktore firmy starajg si¢ budowaé z klientami, maja
wiec dwa zasadnicze cele”:
» budowe lojalnosci klientow, ktora stabilizuje warunki funkcjonowania i po-
ziom wartosci firmy;
= Wiaczenie klienta w proces identyfikowania, kreowania i dostarczania war-
tosci.

MODEL MODEL
TRANSAKCYJINY RELACYINY

Pozyskac¢ i utrzymac klienta

Zrealizowa¢ sprzedaz & CEL > (sprzedaz to poczatek
budowy relacji)
. . . Dobrze znany, wystegpuje wza-
Anonlr:;\;vg/é;}:;zeaglzzny od & KLIENT -  jemna zaleznos¢ miedzy sprzeda-
Jjacym a kupujacym
L Najwazniejsze sa korzysci
Najwazniejsze sa cechy produktu €= PRODUKT > Klienta z zakupu
Klient kupuje warto$¢ w procesie . Obie strony wzajemnie okreslaja
sprzedazy < WARTOSC 2 i pomnazaja wartos¢
Monolog skierowany do wyod- Zindywidualizowany dialog
rebnionych segmentow nabyw- z pojedynczym klientem; ma
cow; kontakt tylko przy okazji € KOMUNIKACIA > charakter staty — nie tylko przy
sprzedazy okazji sprzedazy
Transakcje sprzedazy to poje- . Relacja z klientem to dtugotrwaty,
dyncze zdarzenia, niepowigzane < SPRZEDAZ 2 zaplanowany proces, w skiad
yn 2 inn ,mi P W CZASIE ktorego wchodza m.in. poszcze-
Y g6lne zdarzenia sprzedazy
Satysfakcja z zakupu < POZADANA 2 Lojalno$¢, dtuga wspolpraca

U KLIENTA

Zdobywanie nowych klientow,
doprowadzenie do nowych < PODSTAWOWE >

transakji ZADANIE MARKETINGU

Zwigkszanie wartosci oferowanej
obecnym klientom, rozwiazywanie
problemow klienta

Rysunek 1. Zalozenia koncepcji transakcyjnej i relacyjnej

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2004, s. 53 i nast.; K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2004, s. 69.

3], Otto, Marketing relacji..., .7-8.

* Problematyke korzysci uzyskiwanych przez przedsicbiorstwo i klienta w zaleznosci od $ci-
stosci wigzi pomigdzy nimi przedstawia J. Rokita, Dynamika zarzqdzania organizacjami, Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009, s. 197.

5B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, ,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie”, nr 2,
kwiecien—czerwiec 2007, s. 19.



284 KATARZYNA ZAK

Dokonujace si¢ przeobrazenia w relacjach przedsiebiorstw z klientami moz-
na przesledzi¢ analizujac wybrane dane zamieszczone w raporcie Forrester Re-
search ,,European Online Retail Forecast: 2011 to 2016,

Prognozuje sig, ze w 2012 r. $wiatowym liderem w sprzedazy online, w re-
lacjach przedsigbiorstwo — klient (B2C), pozostanie Ameryka Pin. z udziatem
33,4%, na drugiej pozycji plasuja si¢ regiony Azji i Pacyfiku (na czele z China-
mi). Kolejne miejsce zajmuje Europa, ktora stanowi 30,2% warto$ci $wiatowego
e-handlu — jednak w kolejnych latach jej udziat bedzie si¢ zmniejszat (rysunek
2). Wedtug prognoz na lata 2013-2016 kraje Azji Wsch. i Pacyfiku rozwijac si¢
beda w tak szybkim tempie, ze w kolejnych latach to one powinny przyjaé pozy-
cje lidera w globalnym e-commerce. Natomiast takie rynki jak USA, WIk. Bry-
tania, czy Japonia zdecydowanie zwolnia, ale nadal beda notowac¢ dwucyfrowy
wzrost w granicach 10-15%.

60

1% m2012r. o2016T.

40+

20+

Ameryka Pn. Azja i Pacyfik Europa Zach. Europa Wsch. Ameryka Pd.  Bliski Wschod i
Afryka

Rysunek 2. Prognozowany udzial w sprzedazy e-commerce
na $wiecie w 2012 i 2016 r.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportu Forrester Research ,,European Online Retail
Forecast: 2011 to 2016”.

Szacuje sie, ze w 2011 r. 59% Europejczykdéw dokonato zakupow w sieci —
co oznacza, ze Internet stat si¢ juz nicodtaczng czgscig relacji firma — klient na
Starym Kontynencie. Wiodacymi rynkami europejskimi, jesli chodzi o sprzedaz
online s3: Wlk. Brytania, Niemcy i Francja, ktore razem stanowig ok. 71% euro-
pejskiego rynku e-handlu (rysunek 3). E-commerce w Polsce rozwija si¢ szybko,
ale wcigz zostajemy daleko w tyle za wspomnianymi krajami.

Wedlug Raportu polski rynek e-handlu jest jednym z najszybciej rozwijaja-
cych si¢ rynkéw w Europie. Polski rynek e-handlu wzrost w 2011 r. o okoto

6 Raport Forrester Research ,,European Online Retail Forecast: 2011 to 2016”.
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32% 1 wyniost blisko 18 mld zl. Przewiduje si¢, ze w 2012 r. nastgpi wzrost
o kolejne 24% (przy srednim tempie wzrostu dla Europy — 16,1%). Przyczyny
tak dynamicznego wzrostu nalezy upatrywac¢ w tym, ze przez wiele lat Polska
byta poza gtéwnym nurtem, w ktorym ksztattowat si¢ model handlu za posred-
nictwem Internetu. Ma to takze swoje zrédlo w upowszechnieniu dostgpu do
Internetu, a takze w dynamicznym wzroscie liczby sklepow internetowych —
ponad 11 tysiecy.

mld Edro
60~
45,07
50+
) 38,66
4047
304
204"
S 488 4,51
10
0+~ : : ‘ . ; .
Wik. Brytania Niemcy Francja Dania Norwegia Polska

Rysunek 3. Wartos¢ e-handlu w wybranych krajach Europy i Polsce
w roku 2011

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie raportu Forrester Research ,,European Online Retail
Forecast: 2011 to 2016”.

Wedlug szacunkéw, sprzedaz online w 2012 r. bedzie stanowi¢ w Polsce ok.
3,8% calosci przychodow ze sprzedazy detalicznej — nie jest to wiele. Wsrod
gospodarek europejskich wiodacg rolg pod tym wzgledem odgrywaja: Wlk. Bry-
tania (12%), Niemcy (9%), Szwajcaria (8,7%), Norwegia (8,1%), Dania (8%)
i Francja (7,3%).

Statystyczny Europejczyk wydat w 2011 r. na zakupy w sieci $rednio 1221
euro i kupit 25 produktéw. Pod wzgledem wydatkoéw przypadajacych na jednego
mieszkanca na pierwszym miejscu znalezli si¢ Dunczycy przed Norwegami,
Brytyjczykami i Hiszpanami. Polacy, z kwotg 458 euro, znalezli si¢ na ostatnim
miejscu zestawienia (rysunek 4). Jesli chodzi o liczbe produktéw, najwigcej ku-
pili Brytyjczycy (39 produktéw), a najmniej — Polacy (15 produktow).

Mozna spotka¢ si¢ ze stwierdzeniem, Ze polscy przedsigbiorcy boja sig¢
e-gospodarki. Z reguty posiadajg adres e-mailowy i wizytowke w sieci, ale nie
interesuje ich wykorzystanie jej w biznesie. Tylko 12% firm dokonuje zakupow
w Internecie, a 8% udostgpnia swoja oferte. Pomimo tych zachowawczych za-
chowan polskich przedsigbiorcow specjalisci z BCG zaobserwowali, ze wyko-
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rzystanie Internetu dotyczy coraz wigkszej liczby gatezi naszej gospodarki,

a najwigksze zmiany zachodza w bankowo$ci, handlu detalicznym i turystyce —

w tych sektorach pojawilo si¢ najwigcej innowacji i udogodnien dla klientow.
Polska

Kraje Beneluksu

Hiszpania

Wik. Brytania

Norw egia

1897

0 400 800 1200 1600 2000

Rysunek 4. Warto$¢ zakupow online na jednego Europejczyka w 2011 roku

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportu Forrester Research ,,European Online Retail
Forecast: 2011 to 2016”.

W przypadku matych i $rednich przedsigbiorstw sytuacja w Polsce jest jesz-
cze gorsza — wykorzystuja Internet jedynie w podstawowym zakresie. Te firmy,
ktore zdecydowaty si¢ korzysta¢ z sieci w wigkszym stopniu, szybciej zwig-
kszaja zatrudnienie i przychody, a takze maja wigkszy zasigg dziatania. Tylko
15% tego typu przedsigbiorstw stosuje bardziej zaawansowane rozwigzania takie
jak plat;la reklama internetowa, serwisy spoteczno$ciowe czy platnosci przez
Internet’.

PROCES KOMUNIKACII
Z KLIENTEM

Przytoczone wartosci zawarte w Raporcie jednoznacznie wskazujg, ze pro-
ces budowania relacji i komunikacji przedsiebiorstwo — klient wchodzi w nowy
etap. Komunikacja mi¢dzy sprzedawcg a nabywca (przedsigbiorstwem a klien-
tem) w tradycyjnym ujeciu utozsamiana byta z promocja, jednym z elementow
marketingu-mix, obok produktu, ceny i dystrybucji (tzw. koncepcja 4P). Pro-
mocja z kolei obejmuje takie sktadowe jak: reklame, sprzedaz osobista, promo-

" www.internetstandard.pl/news/370169_1/Polski.Internet.wart.35.7.mld.zlotych.wedlug.rapo
rtu.BCG.html.
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cje uzupelniajaca, public relations oraz sponsoring®. Na skutek rosnacej krytyki
w latach 90. XX wieku model 4P zastgpiono modelem 4C. Jednym z funda-
mentéw nowego podejscia jest szeroko rozumiane komunikowanie si¢ sprze-
dawcy z klientem. Stato si¢ to szczegélnie widoczne w zwigzku z rozwojem
Internetu. Zestawienie najistotniejszych elementéw i roznic obu modeli przed-
stawia tabela 2.

Tabela 2. Modele 4P i 4C
Model 4P Model 4C Roéznica w podejsciu

Produkt Wartoé¢ dla klienta | Firma koncentruje si¢ na potrzebach klienta, a nie na
(Product) (Customer Value) | produkcie

Sprzedawca bierze pod uwagg obcigzenie budzetu klienta
a nie tylko cen¢ (np. w odniesieniu do konkurencji czy
kosztow produkcji)

Cena Koszt (Cost to the
(Price) Customer)

Firma koncentruje si¢ na nowych i wygodnych dla klien-
ta sposobach dotarcia do niego, a nie istniejacych juz
kanatach dystrybucji

Dystrybucja Wygoda nabycia
(Distribution) (Convenience)

Promocja Komunikacja Miejsce planowanej promocji zastepuje ciagly dialog
(Promotion) | (Communication) | z klientami

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji..., s. 14; M. Pankowska,
H. Sroka (red.), Systemy informatyczne organizacji wirtualnych, Akademia Ekonomiczna w Ka-
towicach, Katowice 2002, s. 233.

Do niedawna zasadnicza role w procesie komunikacji migdzy sprzedawca
a nabywca odgrywal model komunikacji masowej, ktorego istote mozna okresli¢
mianem ,,jeden do wielu”. Gtéwne zatozenie tego modelu to transmisja i jedno-
kierunkowy przeptyw informacji, za posrednictwem medidéw, ktory moze przy-
biera¢ rozng forme i mie¢ charakter zaréwno statyczny, jak i dynamiczny.
Wszyscy adresaci otrzymujg ten sam przekaz, niezaleznie od indywidualnych
potrzeb i preferencji. Dla tego typu komunikacji podobiefistwa — i stworzona
w ten sposob mozliwos¢ powstania duzych, jednorodnych grup nabywcow — sa
wazniejsze od ujawniajacych sie naturalnych réznic miedzy nimi.

W modelu komunikacji masowej przekaz kierowany jest do szerokiej pu-
blicznosci. Nalezy zwr6ci¢ przy tym uwage na brak symetrii sprzgzenia zwrot-
nego lub jego ograniczony charakter. Model ten charakteryzuje jednokierunko-
wos¢ przekazu, brak natychmiastowego i symetrycznego sprz¢zenia zwrotnego
oraz znaczna, wielowymiarowa role mediow w ksztaltowaniu zachowan nabyw-
cow w duzej skali. W mysl tych regul realizowane sg medialne kampanie rekla-
mowe przedsigbiorstw”.

SA. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s. 6-7.
°D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments;
Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, No. 3, s. 52.
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We wspolczesnej, transformujacej si¢ gospodarce proces komunikacji
sprzedawcy z klientami, jako wspotkreatorami wartosci, wymaga uwzglednienia
czterech podstawowych elementow. Sg nimi: przejrzystosé, ocena ryzyka, do-
step 1 dialog (DART — ang. dialogue, access, risk assessment, transparency).
Dialog to wzajemne, glebokie zaangazowanie i1 sklonnos$¢ do dziatania wykazy-
wane przez firme i klienta. Z dialogu wynika potrzeba pelnego empatii rozumie-
nia do$wiadczenia klientdw oraz dostrzegania réznorodnego kontekstu doswiad-
czen (spotecznego, kulturowego, emocjonalnego). Dialog to dzielenie si¢ wiedza
i komunikowanie si¢ przez dwa rowne podmioty rozwigzujace problemy.
W takim rozumieniu dialog prowadzi do powstania lojalnej wspolnoty i do jej
utrzymania.
Dostep oznacza, ze konsumenci moga korzysta¢ z wartosci bez konieczno-
sci wilasnosci. W coraz wigkszym stopniu celem konsumentdéw jest uzyskanie
dostepu do pozadanych doswiadczen, a nie posiadanie produktu na wlasnos¢.
Jezeli za$ chodzi o ryzyko, to zaklada sie, ze jesli konsumenci majg by¢ wraz
z firmami wspottworcami wartosci, to musza uzyska¢ wiekszy dostep do infor-
macji o potencjalnych zagrozeniach zwigzanych z wyrobami i ustugami. Kon-
sumenci w coraz wiekszym stopniu domagaja si¢ od firm petnej informacji nie
tylko o korzys$ciach produktow, ale takze o zagrozeniach i metodach oceny ry-
zyka osobistego i spotecznego zwigzanego z produktami.
Atrybut przejrzystosci dotyczy zmniejszajacej si¢ asymetrii informacyjnej
miedzy konsumentem a firmg, w miare wigkszej dostepnosci informacji o pro-
duktach, technologiach i systemach dziatania firmy. Przejrzysto$¢ informacji jest
niezbedna w zbudowaniu zaufania miedzy instytucjami i poszczegdlnymi 0s0-
bami.
Firmy taczac wymienione elementy sktadowe uzyskuja nowe, wazne zdol-
nosci. Poprzez uwzglednienie réznych kombinacji dialogu, dostepu, przejrzysto-
§ci i ryzyka oczekuje sie, ze moga zostaé osiagnicte takie rezultaty, jak™:
= zwigkszenie mozliwosci przedyskutowania oraz wspolnego ksztattowania
wyboru publicznych i prywatnych zasad postgpowania;

» indywidualne osoby w znacznym stopniu wptywaja na polityke publiczng jako
obywatele, podejmujac §wiadome decyzje osobiste jako konsumenci;

= zwigkszenie mozliwosci tworzenia i utrzymywania wspdlnot tematycznych
0s6b o podobnych zainteresowaniach wokot najrozmaitszych tematow;

= zwigkszenie wzajemnego zaufania — konsumenci musza mie¢ zaufanie do
firm, z ktorymi angazuja si¢ we wspottworzenie wartosci, a firmy coraz cze-
sciej promuja hasto: ,,Jesli masz watpliwosci — ujawnij je”;

» zwigkszenie umiej¢tnosci konsumenta dokonywania $wiadomych wyborow
w zakresie poszczegolnych opcji inwestycyjnych i firmy.

LK. Prahalad, V.Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 28
i nast.
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Cho¢ mozna wskaza¢ coraz liczniejsze przyklady na uwzglednienie elemen-
tow DART w procesie komunikacji dla tworzenia wartosci, jednak wiele firm
nie potrafi ich zaakceptowa¢ i postrzega je jako zrodto napigé¢ i konfliktow
w tradycyjnym uktadzie firma — konsument.

Wspolczesna rzeczywisto$¢ spoteczna i gospodarcza powoduje, ze coraz
czesciej sposdb komunikowania si¢ sprzedawcy z nabywca jest determinowany
przez tzw. model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.
Istotg tego modelu jest pojecie hipermediow definiowane jako kombinacja hiper-
tekstowego dostepu do informacji, opierajacego si¢ na logicznych i niehierar-
chicznych powigzaniach pomigdzy przekazami a multimedialng formg wyraza-
nia i transmisji tych informacji.

Obecnie hipermedialno$¢ komunikacji zapewnia srodowisko komputerowe,
stanowigce dynamiczng i rozproszong sie¢ o potencjalnie globalnym zasiggu
wraz ze sprzgtem i oprogramowaniem, ktore stwarza sprzedawcom i nabywcom
mozliwo$¢™:
® interaktywnego dostepu do hipermedialnych tresci i ich transmisj¢ (interakcja

,maszynowa”, ,,techniczna”);
» komunikacji poprzez medium (interakcja ,,osobowa’).

Model komunikacji hipermedialnej opisuje komunikacje nowego typu:
,wielu do wielu”. Wprowadza zard6wno nowe znaczenie przekazu, jak rowniez
odmienne typy interakcji oraz nowg interpretacje funkcji medium. Przekaz ma
posta¢ multimedialng, zardwno o charakterze statycznym (teksty, rysunki, obra-
zy), jak i dynamicznym (np. dzwigk, ruch, animacja, charakter osobowy, jak
i techniczny, maszynowy). Interakcje w procesie komunikacji w hipermedial-
nym $rodowisku komputerowym majg jakosciowo nowy charakter, gdyz mozli-
we sg interakcje osobowe (komunikacja sprzedawcy z nabywca poprzez interak-
tywne media), jak rowniez interakcje maszynowe (techniczne). Te drugie zaczy-
naja odgrywac role podstawowa, poniewaz zasadnicza relacja pomigdzy sprze-
dawca a nabywca przybiera forme interakcji kazdego z nich z medium. Takze
medium nie pehi juz funkcji tacznika uczestnikow procesu i kanatu transmisji
przekazu, lecz tworzy zupetnie nowe srodowisko komunikowania w wymiarze
rzeczywistym i hipermedialnym.

W srodowisku hipermedialnym w relacje z medium moga wchodzié zarow-
no sprzedawcy, jaki i nabywcy. Relacje te mogg przybierac rdézng forme i tresc.
Forma tej relacji jest dostarczanie przekazéw do medium poprzez tworzenie
wlasnych stron www, mozliwo$¢ przegladania zasoboéw, charakteryzujacych
oferty innych sprzedawcow, tworzenie i aktualizowanie wielowymiarowych baz
danych itp. Cecha zasadnicza tych relacji jest ich selektywno$¢ w takim stopniu,
ktory jest niedostepny dla tradycyjnych mediéw komunikacji masowej. Srodo-
wisko hipermedialne daje uczestnikom procesu komunikacji pelne mozliwosci

% 1bidem, s. 53.
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realizacji strategii PUSH', tj. samodzielnego poszukiwania i wyciggania z sieci
tylko tych informacji, ktore sg im przydatne i wiaza si¢ z zaspokajaniem ich
potrzeb. Nowe $rodowisko komunikowania stwarza dla nadawcow szanse zaist-
nienia na rynku poprzez obecno$¢ swojej witryny w sieci. Lecz to potencjalni
odbiorcy decyduja czy i co oraz w jakiej porze przegladajg. Jest to obszar samo-
dzielnych decyzji odbiorcy, ktory w srodowisku komunikacji hipermedialnej
staje si¢ poszukiwaczem informacji za pomocg wyszukiwarki internetowej. Na-
rzedziem urzeczywistnienia tych relacji sa w praktyce poczta elektroniczna
(e-mail), grupy dyskusyjne, IRC, strategia PUSH. Nowy model komunikacji
zwraca si¢ w stron¢ nabywcy indywidualnego, w zwigzku z czym zmniejsza si¢
znaczenie pojecia klasycznej grupy docelowej, wyodrgbnionej na podstawie
okreslonych kryteriow (segment rynku).

Upowszechnienie si¢ tego modelu komunikacji jest takze uwarunkowane
wzgledami finansowymi. Oznacza to, ze koszty stworzenia wilasnej witryny
(strony www), jej umieszczenia i utrzymania w okreslonym portalu interneto-
wym sg relatywnie nizsze i mieszcza si¢ w mozliwosciach finansowych przed-
sigbiorstw o roznej wielkosci, skali dziatania i kondycji ekonomiczno-finanso-
wej. Niskie bariery finansowe, techniczne i organizacyjne dajg kazdemu mozli-
wos¢ zaistnienia na forum publicznym, w skali globalne;.

Mozliwosci, jakie wigza si¢ z nowym sposobem tworzenia i dostarczania
wartosci, za pomoca komunikacji hipermedialnej, pociggaja za soba korzysci
i zagrozenia zaréwno dla firm, jak i konsumentéw. Do najistotniejszych korzysci
dla konsumenta mozna zaliczy¢: oszczedno$¢ czasu, znaczna wygoda, tatwy
i szybki dostep do informacji, mozliwo$¢ lepszego zapoznania si¢ z oferta, moz-
liwos¢ poréwnywania konkurencyjnych ofert, mozliwo$¢ kontrolowania wyso-
kosci kwoty, jaka wyda w sklepie itp. Dla firm, korzys$ci wynikaja z kolei m.in.
z: redukcji kosztow, elastycznosci oferty, wigkszej efektywno$ci dziatania, eli-
minacji sezonowosci na rynku lokalnym, interaktywnosci — co pozwala pozy-
ska¢ wiecej informacji o kliencie, jego potrzebach, guscie i upodobaniach. Do
negatywnych skutkow nalezy zaliczy¢ — po stronie firmy: wysokie koszty do-
starczania towaru do Klienta, brak efektywnego i rozbudowanego systemu spe-
dycyjnego i dostawczego, brak efektywnej obstugi ptatnosci kartami kredyto-
wymi itp. Po stronie klienta sa to problemy w zakresie zapewnienia bezpieczen-
stwa platnos$ci przez sie¢, niepewnosc¢, co do rzetelnosci sprzedawcy, brak moz-

12 Strategia PUSH polega na wzbudzeniu u odbiorcy potrzeby lub checi do dobrowolnego za-
poznania si¢ z przekazem reklamowym. Narzgdzia stosowane w ramach tej strategii nie sa inwa-
zyjne, a konsument si¢gga po nie z wlasnej, nieprzymuszonej woli. Przyktadem takiego narz¢dzia
jest newsletter. Uzytkownik, ktory chce go otrzymywaé, dobrowolnie podaje swoje dane osobowe,
aby subskrybowac¢ wysyltke elektroniczng, ktora zawiera tresci komercyjne, a czesto tez tresci
merytoryczne. Przeciwienstwem jest strategia PULL, ktéra zaktada oddzialywanie bezposrednio
na nabywce poprzez stosowanie inwazyjnych dziatan promocyjnych. Przekaz reklamowy atakuje
odbiorceg, ktory nie ma mozliwosci podjgcia decyzji o tym, czy chee si¢ z nim zapoznaé. Przykta-
dem takiego przekazu sg bannery.
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liwosci wyprobowania towaru, czgsto brak fizycznej mozliwosci skonsultowania
watpliwosci klienta.

ZAKONCZENIE

Hipermedialne $rodowisko komputerowe zaktada komunikacjg¢ ,,bez granic”
politycznych, ekonomicznych i spotecznych, a wiec przekraczanie granic w zna-
czeniu konwencjonalnym miedzy panstwami, sektorami gospodarki, przedsig-
biorstwami i ich rynkami. Umozliwia to komunikacj¢ na skalg globalng, niespo-
tykang we wczesniejszych formach komunikowania masowego. Mozna powie-
dzie¢, ze z jednej strony jest przestanka, z drugiej za§ — konsekwencjg rozszerza-
jacych sie i poglebiajacych proceséw globalizacji wspolczesnej gospodarki
swiatowej. Komunikacja hipermedialna jest atrybutem zasadniczych zmian spo-
tecznych i ekonomicznych w skali migdzynarodowej i globalnej, okreslanych
mianem tworzenia spoteczenstwa informacyjnego. Zmienia ona tradycyjne poj-
mowanie nadawcy, odbiorcy oraz tresci i formy samego przekazu. Uczestnicy
procesu komunikowania mogg wzajemnie zamienia¢ si¢ rolami. Przedsigbior-
stwa coraz cze$ciej przybieraja form¢ wirtualng i w taki sposéb takze komuniku-
ja si¢ z rynkiem. W miejscu tradycyjnych reklam w mediach masowych pojawia
si¢ wirtualna komunikacja hipertekstowa, obejmujaca réwniez mozliwos¢ za-
wierania transakcji w sieci.

LITERATURA

Dobiegata-Korona B., Doligalski T. (red.), Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar
i strategie, Poltext, Warszawa 2010.

Dobiegata-Korona B., Zaufanie klienta, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie”, nr 2,
kwiecien—czerwiec 2007.

Dobiegata-Korona B., Wartos¢ klienta czy wartosé dla klienta?, ,Kwartalnik Nauk
o Przedsigbiorstwie”, nr 1, pazdziernik 2006.

Fonfara K., Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004.

Hoffman D., Novak T., Marketing In Hypermedia Computer — Mediated Environments;
Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, No. 3.

Otto J., Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004.

Pankowska M., Sroka H. (red.), Systemy informatyczne organizacji wirtualnych, Aka-
demia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2002.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.
Raport Forrester Research ,,European Online Retail Forecast: 2011 to 2016”.

Rokita J., Dynamika zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Katowicach, Katowice 20009.



292 KATARZYNA ZAK

Rydel M., Ronkowski C., Marketing partnerski, ,,Marketing i Rynek” nr 9/1995.
Sznajder A., Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993.
Sztucki T., Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1999.

www.internetstandard.pl/news/370169_1/Polski.Internet.wart.35.7.mld.zlotych.wedlug.
raportuBCG.html.

Streszczenie

Wspbtczesnie, duza role w tworzeniu i dostarczaniu wartoéci odgrywa proces statego komu-
nikowania si¢ w uktadzie ,konsument — firma — konsument” wsparty nowoczesnymi mediami
elektronicznymi. Umozliwia to komunikacje na skalg globalng, niespotykang we wcze$niejszych
formach komunikowania masowego. Wykorzystanie mediow elektronicznych jest cechg zasadni-
czych zmian spotecznych i ekonomicznych w skali migdzynarodowej i globalnej, okreslanych
mianem tworzenia spoleczenstwa informacyjnego. Zmienia ona tradycyjne pojmowanie nadawcy,
odbiorcy oraz treéci 1 formy samego przekazu. Uczestnicy procesu komunikowania moga wzajem-
nie zamienia¢ si¢ rolami.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowi-
sku komputerowym oraz jego roli w budowaniu warto$ci dla przedsigbiorstwa i klienta.

The role of electronic media in communication between the seller
and the buyer in the concept of creating value

Summary

Nowadays, a large role in the creation and delivery of value plays a process of continuous
communication with a ‘consumer — the company — the consumer "supported by modern electronic
media. This allows you to communicate on a global scale, unprecedented in earlier forms of mass
communication. Use of electronic media is a fundamental feature of social and economic changes
in the international and global, referred to as an information society. It changes the traditional
understanding of the sender, the recipient and the content and form of the communication itself.

Participants in the communication process can be interchanged roles.This article presents the
essence of communication model in hypermedia computing environment and its role in building
the value of the firm and the client.



