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BUDOWA WARTOSCI KLIENTA Z WYKORZYSTANIEM INTERNETU

Niniejsze opracowanie przedstawia propozycje modelu zarzadzania warto$cia klienta z
wykorzystaniem Internetu. Model ten nawiazuje do wielu koncepcji marketingu m.in. do
postrzegania relacji firmy z klientem jako wymiany wartosci, a takze do modeli
konkurowania wartosciami dla klientow.

Relacja firmy z klientem przedstawiana bywa jako proces wymiany pomigdzy
stronami zaréwno w klasycznych teoriach marketingowych (Kotler?, McCarthy?, Bagozzi®),
jak i nowoczesnych ujeciach marketingu (Miller i Lewis®). W procesie wymiany firmy
dostarczaja klientom wartosci otrzymujac w zamian wartos$ci od klientow. Pojgcie ,,wartosci
dla klienta” pojawia si¢ w wielu nurtach nauk o zarzadzaniu, w publikacjach m.in. takich
autor6w jak Drucker®, Porter®, Brilman’, Payne i Holt®.

Pojecie to stalo si¢ przyczynkiem do stworzenia wielu modeli konkurowania za

pomoca warto$ci dla klientow (dostarczania warto$ci klientom). Do wazniejszych nalezy
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zaliczy¢ modele stworzone przez pracownikow firmy McKinsey, Kordupleskiego i Simona®,
Baker'®, a w literaturze polskiej Dobiegate-Korong™" i Szymure-Tyc'?. Koncepcja tworzenia
wartosci dla klienta pojawia si¢ rowniez w publikacjach Peppersa i Rogers, w ktorych
akcentuja oni zindywidualizowany 1 bazujacy na wspotpracy charakter relacji.13 Wspotpraca z
Klientami w procesie wspoitworzenia wartos$ci jest wedlug Prahalada i Ramaswany’ego
podstawa konkurowania w nowoczesnej gospodarce.™

Niezwykle wazne jest postrzeganie relacji z klientami w kontek$cie tworzenia
warto$ci dla udzialowcow. Do najistotniejszych pozycji z tego nurtu nalezy Marketing
wartosci™® Doyle’a, w ktorej autor podporzadkowuje budowanie relacji z klientami celowi
nadrzednemu, jakim jest maksymalizacja zwrotu dla udzialowcéw. Koncepcjg klientow jako
skladnika aktywow przedsiebiorstwa opisali Blattberg i in. w monografii Klient jako kapital.*®
Autorzy przedstawili strategi¢ zarzadzania kapitalem klientow oparta na pozyskiwaniu i
utrzymywaniu klientow oraz na sprzedazy dodatkowej. Podejscie do klientow jako do
sktadnika aktywow firmy jest rowniez mysla przewodnia pozycji Gupty i Lehmana Managing
Customers as Investment, w ktorej autorzy tacza warto$¢ klientow z wycena firmy oraz
pokazuja, ze zarzadzaniu warto$cia klientdow powinna by¢ podporzadkowana organizacja
procesow w firmie."” Odzwierciedleniem stanowiska o istotnosci generowania wartosci dla
udziatowcoéw jest uwzglednienie w niniejszym modelu etapu generowania wartosci dla firmy.
Etap ten jest czgsto pomijany w innych opracowaniach.

W zakresie literatury dotyczacej budowy relacji z klientami z wykorzystaniem
Internetu zauwazalny jest powazny brak publikacji thumaczacych ten proces. Wigkszos¢
dostepnych publikacji utrzymana jest w ujeciu narzedziowym i pomija aspekty bardziej

ogolne. Do publikacji przedstawiajacych proces budowania relacji z klientami z
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wykorzystaniem Internetu naleza publikacje Seybold Klienci.com®™ i  Newella
Lojalnosé¢.com™. Interesujace jest rowniez powiazanie przez Amita i Zotta sposobu kreacji
wartosci w przedsigwzigciach internetowych z teoriami przedsiezbiorstwa.20

Pierwszym etapem w modelu budowy portfela klientow z wykorzystaniem Internetu
jest definiowanie wartosci (por. rys. 1). Jest to najwazniejszy etap obejmujacy decyzje o
strategicznym znaczeniu okre$lajace dlugookresowa wizj¢ funkcjonowania firmy. Na tym
etapie wybrana zostaje docelowa grupa klientow oraz oferowana im kompozycja warto$ci.

Etapem nast¢epujacym po definiowaniu wartosci w omawianym modelu jest
ksztaltowanie wartosci. Istota ksztaltowania warto$ci jest zapewnienie zasobow,
kompetencji oraz rozwiagzan organizacyjnych, tak aby firma byla w stanie dostarczyc
wybranej grupie docelowej kompozycje wartosci okreslong na etapie definiowania.

Etap komunikowania wartosci obejmuje przyciagnigcie klientow oraz budowe
zaufania klienta do firmy. Przyciagnigcie klientow polega na poinformowaniu klientéw o
oferowanej przez firm¢ kompozycji warto$ci oraz sprawieniu, aby odwiedzili oni strong
internetowa.

Kluczowym elementem z punktu widzenia catego procesu zarzadzania warto$cia
klientow jest budowa zaufania do firmy. Brak zaufania jest bowiem jedna z gltownych
przyczyn dla ktorego internauci wstrzymuja si¢ od dokonywania zakupoéw on-line,
korzystania z ushug internetowych oraz przekazywania informacji wrazliwych.

Etap dostarczania wartosci klientom jest etapem cyklicznym obejmujacym
réznicowanie klientow, wymiang wartosci, zwigkszanie zaangazowania klientow oraz
budowg ich lojalnosci. Réznicowanie klientow polega na podziale klientéw na grupy majace
inne potrzeby, zaspakajane odmienng kompozycja wartosci. Potrzeby klientéw obejmowaé
moga cheé znalezienia informacji, zakupu produktu lub tez wymiany opinii z innymi
klientami. Wykorzystanie Internetu umozliwia wiaczenie klientow w proces wymiany
wartosci w wigkszym stopniu niz w tradycyjnej gospodarce. Wymiana warto$ci moze
bowiem uwzglednia¢ wspottworzenie wartosci, gdy klient ma wpltyw na finalna kompozycje
wartosci, jaka otrzymuje od firmy. Zwig¢kszanie zaangazowania klientow w relacjg z firma
jest dzialaniem zmierzajacym do zwigkszenia zakresu wartosci bgdacych przedmiotem

wymiany pomigdzy klientem a firma. Firmy zwigkszaja zaangazowanie klienta w relacjg nie
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tylko dazac do maksymalizacji wiazek produktowych, ale takze umozliwiajac wymiang
informacji z innymi uzytkownikami. Kluczowym elementem w budowie portfela klientow
jest budowa lojalnosci klientéw. Lojalnos¢ klientow wynika¢ moze z checi kontynuowania
przez klienta relacji z firma, jak 1 z kosztow zmiany dostawcy. Wraz z rozwojem relacji
zmieniaja si¢ potrzeby i oczekiwania klienta, tak wigc nastgpuje powtdrne roznicowanie

klientow prowadzaca do zaoferowania im zmodyfikowanej kompozycji wartosci.

Rys 1. Model zarzadzania warto$cia klientéw z wykorzystaniem Internetu
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Zrodlo: opracowanie wiasne.

Definiowanie wartosci

Definiowanie warto$ci jest pierwszym etapem zarzadzania wartoscia klienta.
Wowczas podejmowane sa decyzje dotyczace wyboru grupy docelowej oraz oferowanej im
kompozycji wartosci. Celem dziatan w ramach definiowania warto$ci jest osiagnigcie

przewagi wyrdzniajacej, czyli, jak podaje Doyle, postrzeganej przez klientow roznicy w



warto$ciach im oferowanych, ktora powoduje, ze klienci firmy wybieraja sposrod innych jej
oferte.?

W przypadku marketingu produktow lub ustug oferowanych w kanatach tradycyjnych
wykorzystaniu Internetu nie towarzyszy, zazwyczaj istotna, redefinicja grupy docelowe;.
Internet staje si¢ wowczas kolejnym kanalem marketingowym. Grupa docelowa poszerzana
jest zwykle o klientow, ktorzy ze wzgledu na réznego rodzaju ograniczenia nie korzystali z
dotychczasowych kanalow marketingowych. Zastosowanie Internetu w procesie dostarczania
wartosci  umozliwia zatem rozszerzenie grupy docelowej o klientow dotychczas
niedostgpnych, m. in. ze wzgledu na lokalizacje (np. mieszkancy innego miasta), brak czasu
(np. osoby aktywne) lub tryb zycia (np. matki z dzie¢mi). Potwierdzaja to wypowiedzi
przedstawicieli sklepow sprzedajacych artykuty zywnosciowe przez Internet, ktorzy przez
wykorzystanie tego kanalu chca dotrze¢ do os6b niedokonujacych zakupow w
supermarketach z powodu braku czasu.?

Firmy zazwyczaj buduja relacje z klientami, ktorzy nabywajac produkty lub ustugi,
dostarczaja im wpltywow pieni¢znych i1 innych wartosci. Jest to podstawowy model wymiany
warto$ci pomigdzy klientem a firma. Proces wyboru grupy docelowej, a tym samym
definiowanie wartosci, komplikuje si¢, gdyz niektére firmy dziataja na tzw. rynkach
wielostronnych (multi-sided markets) i w procesie wymiany wartosci potrzebuja przynajmniej
dwoch roznych grup klientow?. Istnieje wiele przyktadow firm dzialajacych na rynkach
wielostronnych. Portale internetowe dostarczaja wartosci zarowno swoim uzytkownikom, jak
1 reklamodawcom. Aukcje internetowe buduja relacje zarowno z kupujacymi, jak i
sprzedajacymi. Producenci systemOow operacyjnych dla wilasciwego funkcjonowania
potrzebuja zaréwno firm tworzacych programy dziatajace w ich systemie operacyjnym, jak i
osob, ktore uzywaja tego systemu.

W tradycyjnej gospodarce czgstym sposobem na sformulowanie strategii oferowania
warto$ci klientom jest powigzanie poziomu wartosci dla klientoéw z poziomem cen. W mysl
tej zasady firmy oferujace warto$ci na niskim poziomie pobieraja od klientow mniejsze
oplaty niz firmy oferujace warto$ci na wysokim poziomie. W konsekwencji mozna wyr6znic¢
wiele strategii oferowania wartosci klientom (niskich cen-niskich wartosci, wysokich cen-
wysokich warto$ci). Zwigkszanie wartosci nastgpuje poprzez poprawe wspotczynnika

wartos$ci do cen.

L p_Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, str. 91.

22 M. Fura, Bedzie przybywacé: e-sklepow z zywnosciq, ,,Gazeta Prawna”, Nr 168 (2038) , 30 sierpnia 2007 r.
33, Silverthorne, New Research Explores Multi-Sided Markets (wywiad z A.Hagiu), Harvard Business School,
Working Knowledge, http://hbswk.hbs.edu/item/5237.html, [2009.08.03].



Mozliwo$ci zastosowania tego podziatu strategii w przypadku Internetu sa
ograniczone. Z jednej strony podzial ten opisuje strategie przedsigwzig¢ uczestniczacych w
wymianie pieni¢znej np. sklepéw internctowych. Z drugiej strony wiele firm dostarcza
klientom warto$ci za darmo, przy czym czgsto poziom oferowanych wartosci jest wysoki. Do
takich przedsigwzie¢ naleza chociazby gazety oferujacy darmowy dostep do tresci lub firmy
oferujace ustugi zwiazana z komunikowaniem w Internecie.

Autor wyrdznia nastgpujace strategie konkurowania wartosciami dla klienta w
Internecie: strategie efektywnosci polegajaca na obnizeniu kosztow klienta, strategi¢
oferowania klientowi wartosci darmowych, strategi¢ oferowania klientowi wartosci
dodatkowych bazujac na istniejacej relacji z nim oraz strategi¢ unikatowych wartosci. Warto
zauwazyC, ze powyzsze strategie zostalty wyrdznione wedhug roznych kryteriow 1 moga by¢
ze soba aczone.

Strategia efektywnosci bazuje na dostarczaniu klientowi wartos$ci, ktore obniza jego
koszty transakcyjne, interakcji lub inne koszty, a tym samym przyczynia si¢ do wyzszej
efektywnosci, pozwalajac na oszczedno$¢ czasu 1 pienigdzy. Przyktadem przedsigwzigc
stosujacych tg strategie sa serwisy aukcyjne. Umozliwiaja one szeroki, niespotykany poza
Internetem, wyboér. Poprzez zagregowanie podazy i wynikajacy z niej szeroki wybor firmy te
ograniczaja koszty transakcyjne klienta w zakresie wyszukiwania i analizowania
odpowiadajacych mu ofert.

Strategia wartosci darmowych opiera si¢ na oferowaniu klientom wartosci, za
korzystanie z ktoérych nie musza ponosi¢ kosztow pienigznych. Strategia ta jest popularna od
poczatku komercyjnego wykorzystania Internetu. W konsekwencji wiele przedsiewzig¢, do
ktérych naleza m.in. gazety, pobieraja optaty poza Internetem, a w Internecie tego nie robi,
przez co odczuwa problemy z generowaniem wplywow.

Kolejng z wyr6znionych strategii jest strategia wartosci zindywidualizowanych.
Polega ona na tym, ze na bazie posiadanej wiedzy oferowane klientowi wartoSci
dopasowywane sa do jego potrzeb, czy oczekiwan. Z drugiej strony, klienci czgsto sami
konfiguruja lub wspottworza produkt, w konsekwencji czego otrzymuja oni
zindywidualizowane wartosci.

Ostatnia z wyrdznionych jest strategia wartosci unikatowych. Firma stosuje tg
strategie, gdy jako jedyna oferuje okreslone wartosci na rynku. Sytuacja taka jest bardzo
pozadana, gdyz pozwala na polityke wysokich cen i czerpanie korzysci z wysokiej marzy
sprzedazy. Gtéwnym mankamentem tej strategii sa trudnosci w wykreowaniu wyjatkowych

warto$ci 1 nastgpnie zachowanie unikatowos$ci w dluzszym okresie. Stosowanie strategii



unikatowych warto$ci w Internecie moze wynikaé z innowacyjno$ci, uprzywilejowanego

dostepu do zasobow lub tez dziatania w niszy.
Ksztaltowanie wartosci

Istota ksztaltowania wartosci jest zapewnienie zasobow, kompetencji oraz rozwiazan
organizacyjnych, tak aby firma byla w stanie dostarczy¢ wybranej grupie docelowej
kompozycje warto$ci okreslona na etapie definiowania.

Podstawowym zagadnieniem do rozstrzygnigcia na etapie ksztaltowania wartosci jest
wybor modelu biznesu, czyli ogdlnej koncepcji kreowania warto$ci, a takze organizacja
procesu zarzadzania wartoscia klientow z wykorzystaniem Internetu. Proces ten przebiegac
w ramach istniejacej organizacji, mozna tez stworzy¢ ku temu oddzielne przedsigwzigcie.

W firmach internetowych najczgstszymi kluczowymi zasobami sa, oprocz relacji z
klientami, marka i powiazana z nia wiarygodno$¢, wiedza pracownikow, infrastruktura
technologiczna, a takze relacje z innymi podmiotami dziatajacymi w Internecie (partnerstwa,
hipertacza prowadzace do strony). Trudno jest wymieni¢ najczestsze kompetencje firm
internetowych, gdyz sa one $cisle zwiazane z obszarem dziatalnos$ci. Na wysokim poziomie
ogolnosci mozna je okresli¢ jako zdolnos$ci do dostarczania klientom warto$ci, a tym samym
zaspakajaniu ich potrzeb, za pomoca Internetu. W przypadku firm wielokanatowych
niezwykle istotng kompetencja staje si¢ integracja tradycyjnych i internetowych kanatow
marketingowych. Zdaniem Lindstroema, to wlasnie umiejg¢tnos¢ odpowiedniego laczenia
wielu kanalow w procesie dostarczania warto$ci klientom staje si¢ najwazniejszym
wyzwaniem wspotczesnych firm.?*

Istotnym zagadnieniem, z punktu widzenia podejmowanych decyzji 0 pozostawieniu
lub wydzieleniu dziatu odpowiedzialnego za rozwoj relacji z klientami z wykorzystaniem
Internetu, jest zarzadzanie marka. Firmy wielokanatlowe zazwyczaj dysponuja znang i
darzong zaufaniem marka, co zdecydowanie utatwia rozwoj relacji z klientami w Internecie.
Zarzadzanie marka wielokanalowa wymaga z jednej strony zapewnienia spojnosci z
warto$ciami oferowanymi przez pozostale kanaly marketingowe, z drugiej za§ —
uwzglednienia specyfiki Internetu 1 oczekiwan klientow kontaktujacych si¢ z firma w ten
sposOb. Zarzadzanie marka firmy internetowe] zwiazane jest z konieczno$cia stworzenia

czytelnego przekazu, eksponujacego dostarczane wartosci oraz budujacego wiarygodno$¢ w
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oczach potencjalnych klientow. Proces budowy marki polega na ciagtym dostarczaniu
klientom pozytywnych doswiadczen z nia zwiazanych. Ich rola jest wigksza niz w
tradycyjnych kanatach marketingowych. W procesie budowy marek internetowych mniejsza
bowiem rol¢ odgrywaja narzedzia promocji rynkowej, ktore maja szerokie zastosowanie
tworzeniu marek, m.in. w sektorze dobr szybko zbywalnych. W przypadku budowy
niektérych marek internetowych, takich jak np. Google?® lub Amazon.com?, reklama nie
byla szerzej stosowana.

Ksztaltowanie warto$ci obejmuje rowniez zapewnienie rozwiazan organizacyjnych
umozliwiajacych wspoltworzenie wartosci przez klientéw. Pojecie to jest dos¢ szeroki i
obejmuje ono sytuacje, w ktorej klient wspottworzy wartosci, ktorych sam jest odbiorca, jak i
sytuacj¢ odmienna, gdy odbiorcami wartosci tworzonymi przez niego sa inni klienci. W
pierwszym przypadku dziatania klienta polegaja na szeroko rozumianej indywidualizacji
kompozycji wartosci, czyli podjeciu dziatan, ktére zmierzaja do modyfikacji kompozycji
wartosci, tak aby byty one dostosowane do potrzeb i oczekiwan klienta. Jak podaja Kleeman i
Voss, masowa kastomizacja (rodzaj indywidualizacji kompozycji warto$ci) to
»wyizolowana aktywno$¢ jednego klienta ukierunkowana na jeden produkt, a nie wspdlna
aktywno$¢ podejmowana przez wielu klientéw zmierzajaca do modyfikacji pewnego typu
produktow” . W drugim przypadku, klient podejmuje dziatania majace na celu
wspottworzenie wartosci , ktorych odbiorcami sa inni klienci. Dziatania te sa okre§lane czgsto
mianem crowdsourcingu. Tworca tego pojecia Howe okresla je jako zlecenie pewnej funkcji
w przedsigbiorstwie, ktéra tradycyjnie wykonuje pracownik, pewnej nieokreslonej, zazwyczaj
liczebnej zbiorowosci w formie otwartego wezwania.?®  Dziatania w ramach crowdsourcingu
obejmowac¢ moga publikowanie recenzji produktéow (np. sklepy internetowe), podejmowanie
interakcji z innymi uzytkownikami (np. serwisy spotecznosciowe), tworzenie i publikowanie
tresci (np. wikipedia), wspotdziatanie polegajace na tworzeniu oprogramowania (np. ruch

open source).
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Komunikowanie wartosci

Komunikowanie wartos$ci klientom jest trzecim etapem w procesie budowy portfela
klientow. Obejmuje on przyciaganie potencjalnych klientow oraz budoweg ich zaufania do
firmy.

Proces przyciagania potencjalnych klientoéw do firmy polega na poinformowaniu ich o
warto$ciach im oferowanych oraz na naklonieniu ich, aby odwiedzili strong internetowa firmy
lub tez skontaktowali si¢ z nia w inny sposob.

W ramach komunikowania warto$ci klientom w Internecie wyr6zni¢ mozna dwie
strategie: push 1 pull. Strategia push oznacza koncepcje bezposrednich dziatania
wywierajacych wptyw na potencjalnych klientéw w celu naktonienia ich do zakupu produktu
lub zmiany postrzegania firmy itd. Strategia pull okresla si¢ koncepcjg, w ktorej to klienci
podejmuja dzialania zmierzajace do zainicjowania relacji z firma.?® Powszechnie uwaza sig,
ze Internet to medium, w ktorym dominuje strategia pull. Zgodnie z ta koncepcja, to
internauci sa inicjatorami relacji, ktore nawiazuje si¢ przez wyszukiwanie informacji o
firmach, zadawanie zapytan ofertowych itd. % Opisany powyzej proces ma miejsce w
Internecie, niemniej nie jest jedynym wzorcem zachowan nabywczych. Wraz ze wzrostem
atrakcyjnosci dla reklamodawcow, wynikajacym z rosnacej liczby internautéw, rozwoju form
1 mozliwos$ci promocji oraz bardziej doktadnych badan, Internet przejmuje funkcj¢ medium
masowego, oferujacego reklamodawcom mozliwo$¢ dotarcia z ich przekazem do szerokiego
grona odbiorcow.

Promocja internetowa umozliwia rdéznorakie ukierunkowanie (targetowanie,
profilowanie) przekazu marketingowego na okreSlona grupg klientow 1 minimalizacje
kontaktu z odbiorcami spoza grupy docelowej. Profilowanie przekazu odbywac si¢ moze na
podstawie, m.in. miejsca emisji przekazu, profili uzytkownikow, informacji pochodzacych z
badan internautéw oraz zachowania uzytkownika.

W procesie przyciagania klientoéw niezwykle istotna rolg odgrywa komunikacja
nieformalna. Pojecie to oznacza wymiang informacji na temat produktow lub firm,
prowadzona przez osoby niepowiazane z tymi firmami.*! Komunikacja nieformalna jest
nieodtacznym zjawiskiem w kazdym spoteczenstwie i wywiera wptyw na rézne jego aspekty.
Internet istotnie zwigksza potencjat komunikacji nieformalnej przez utatwienia w

pozyskiwaniu, publikowaniu oraz wymianie informacji. Internecie komunikacja nieformalna

2 Por. V. Kumar, D. Shah, Pushing and Pulling on the Internet, ,,Marketing Research”, Spring 2004.
% D. Williams, Going from push to pull, ,,Brand Strategy”, February 2007.
31 Por. A.M. Klopocka, Komunikacja nieformalna na rynku ustug bankowych,, Bank i Kredyt”, kwiecien 2006.



wystgpowacé moze pod wieloma postaciami. Do najwazniejszych jej nosnikéw naleza blogi i
fora dyskusyjne, serwisy umozliwiajace publikowanie plikow video, poczta elektroniczna
oraz komunikatory internetowe. Komunikacja nieformalna stanowi rowniez istot¢ aktualnego
trendu w Internecie, jakim jest web 2.0. Polega on na wspottworzeniu, rozpowszechnianiu i
wymianie tre$ci przez internautow.

W przypadku relacji klienta z firma opartej o wykorzystanie Internetu ro$nie rola
zaufania, co zwiazane jest ze wzrostem postrzeganego ryzyka relacji. Wysoki poziom
postrzeganego ryzyka relacji klienta z firma w Internecie charakterystyczny jest nie tylko dla
poczatkujacych, ale réwniez dla do§wiadczonych internautéw>. Przekaz zawarty na stronie
internetowej oraz innych instrumentach komunikacji powinien zatem silnie eksponowacé tzw.
markery zaufania, czyli sygnaty przyczyniajace si¢ do budowy zaufania klienta do firmy.
Zaniedbanie budowy zaufania skutkowa¢ moze jego brakiem, ten za$ jest gtbwna przyczyna
dla ktorego internauci wstrzymuja si¢ od dokonywania zakupow on-line, korzystania z ustug
internetowych oraz przekazywania informacji wrazliwych®. Erkki Liikanen, cztonek Komisji
Europejskiej odpowiedzialny za problematyke spoleczenstwa informacyjnego przedstawit
rol¢ zaufania w jednoznaczny sposob: "No trust, no transactions".*

W artykule Inwestowanie w reputacje nie zawsze jest optacalne ODbloj przedstawit
wyniki badan dotyczacych wptywu reputacji sprzedawcdéw na aukcji internetowej na poziom
cen, przy ktorych zawierali oni transakcje. Autor mierzyt reputacj¢ sprzedawcy za pomoca
ocen wystawionych przez osoby, z ktoérymi sprzedawca zawierat transakcje. Tak rozumiana
reputacja jest istotna sktadowa zaufania.*® Do podobnych wnioskéw dochodzi Dellarocas w
artykule The Digitization of Word of Mouth. Zestawia on badania dotyczace systemu oceny
sprzedajacych serwisu aukcyjnego eBay, z ktorych wynika, Ze reputacja sprzedawcy wptywa

pozytywnie zaréwno na ceng, jak i prawdopodobienstwo zakupu. %

%2 Forsythe S., Liu Ch., Shannon D., Gardner L.Ch., Development of a Scale to Measure the Perceived Benefits
and Risks of Online Shopping, ,,Journal of Interactive Marketing, Number 2, Spring 2006 oraz A.E. Schlosser,
T. B. White, S.M. Lloyd, Converting Web Site Visitors into Buyers: How Web Site Investment Increases
Consumer Trusting Beliefs and Online Purchase Intentions, ,,Journal of Marketing”, April 2006.

%S, Wang, S.E. Beaty, W. Foxx, Signaling the Trustworthiness of Small Online Retailers, ,,Journal of
Interactive Marketing”, Vol. 18, Winter 2004.

3 P. Kossecki, U. Swierczynska-Kaczor, No Trust, no Transaction - the Implications for the Internet Suppliers,
,,Proceedings of the International Multiconference on Computer Science and Information Technology,
http://www.konferencja2006.pti.katowice.pl/fimcsit/pliks/237.pdf, [2006.04.04].

% T. Obléj, Inwestowanie w reputacje nie zawsze jest oplacalne, ,,Harvard Business Review, Pazdziernik 2006
% Ch. Dellarocas, The Digitization of Word of Mouth: Promise and Challenges of Online Feedback Mechanisms,
,,Management Science”, Vol. 49, No. 10, October 2003.
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Dostarczanie wartoS$ci klientom

Zwazywszy na rozpigto§¢ wachlarza warto$ci bgdacego przedmiotem wymiany W
Internecie, relacje z klientami moga przybra¢ rozne postacie. Stad tez rodzi si¢ potrzeba
roéznicowania Kklientow, czyli podzialu na grupy obejmujace klientow o podobnej
charakterystyce i w zblizony sposéb reagujace na dziatania firmy.

Pomigdzy segmentacja rynku wystepujaca na etapie definiowania wartosci a
réznicowaniem klientow istnieja znaczace roznice. Segmentacja rynku ma charakter
strategiczny i stuzy identyfikacji grup potencjalnych klientow, ktorym oferowana bedzie
kompozycja wartosci. Roznicowanie klientow oznacza operacyjne przypisanie aktualnych
klientow do segmentow, w celu lepszego zaspokajania ich potrzeb oraz koncentracji na
klientach generujacych najwigksze korzysci.

Istota relacji firm z klientami, a szerzej rowniez calego marketingu, jest wymiana
wartosci. Wiazka wartosci, ktora stanowi przedmiot wymiany w relacjach firm w Internecie
zmienia si¢ w poréwnaniu do warto$ci dostarczanych w tradycyjnej gospodarce.

Do najczestszych modeli wymiany warto$ci migdzy firma a klientami autor zalicza
wymiang¢ podstawowa, niepieni¢zng oraz pieni¢zna. Istota wymiany podstawowej jest
dostarczanie potencjalnym i aktualnym klientom informacji na temat firmy i jej produktow
oraz zainicjowanie dalszej komunikacji firmy z Kklientem, odbywajacej czesto poza
internetem. W ramach wymiany niepienigznej firma oferuje klientom nieodptatne tresci
(artykuty, pliki audio, video) lub wustugi (poczta elektroniczna, wyszukiwanie tresci,
publikowanie tresci). Klienci sa natomiast odbiorcami reklam emitowanych przez firme,
zwigkszajac tym samym wartosci dla drugiej grupy klientéw firmy, ktorymi sa
reklamodawcy. Wymiana pienigzna zaktada dostarczanie klientom warto$ci w zamian
za generowane przez nich wptywy finansowe. W ten sposéb dziataja sklepy internetowe oraz
inne podmioty dostarczajace klientom odplatnie warto§ci w postaci udostgpniania tresci
(archiwa gazet, pliki muzyczne) oraz §wiadczace odptatne ustugi (banki, domy maklerskie).

Przez zwigkszanie zaangazowanie klienta rozumiane jest zwigkszanie zakresu
warto$ci bedacych przedmiotem wymiany migdzy firma a klientem. Oznacza ono wigkszy
zakres zarowno wartosci generowanych przez klienta na rzecz firmy, jak 1 wartosci
dostarczanych klientom przez firmg. Wigkszy zakres wartosci oznacza w tym przypadku dwie
mozliwosci - przedmiotem wymiany moga by¢ bowiem te same wartosci przy wigkszej
intensywno$ci wymiany oraz zakres wymienianych warto§ci moze by¢ rozszerzony o nowe.

Niebanalnym problemem z zakresu zwigkszenia zaangazowania klientéw w sklepach
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internetowych jest sktonienie internautéw odwiedzajacych sklep internetowy do tego aby
publikowali w nim recenzje produktow i, co wazniejsze, dokonywali zakupow.

Interesujace sa wnioski z badan dotyczacych budowy lojalnosci klientow w relacjach
z firma z wykorzystaniem Internetu. Z wielu badan wynika, ze lojalno$¢ klientow w
Internecie nie jest ksztaltowana przez programy lojalnosciowe, lecz przez wlasciwe
zaspokojenie potrzeb klientow. Potwierdzaja to wnioski odnoszace si¢ do lojalnosci klientow
internetowych platform handlowych zawarte sa w publikacji The 2006 Walker Loyalty Report
for Online Retail*’. Celem tego raportu bylo zidentyfikowanie liderow wérod platform e-
commerce w zakresie lojalno$ci klientow oraz ustalenie wspdlnych charakterystyk dla tych
przedsiewzigé. Za przedsigwzigcia o wysokim stopniu lojalnosci klienta zostaly uznane:
Amazon.com, eBay, iTunes, L.L.Bean, Lands’ End, QVC, Victoria’s Secret oraz Walgreens.
Liderzy lojalno$ci wyrdzniali sig sposrod badanych firm w nastgpujacych obszarach: wyglad
strony internetowej, fatwo$¢ korzystania z niej, opis 1 wizualizacja produktow, postrzegane
zaufanie do strony, predkos$¢ fadowania si¢ strony, unikalno$¢ oferty, opinie innych oséb o
produktach oraz mozliwos$¢ personalizowania strony. Przydatna w zrozumieniu lojalnosci
klientow w Internecie jest koncepcja kosztow zmiany dostawcy (customer switching costs).
Sa to faktycznie lub subiektywnie postrzegane koszty, ktére musza by¢ poniesione przy
zmianie dostawcy 1 ktorych nie trzeba ponosic, jezeli pozostaje si¢ wiernym dotychczasowym
dostawcom.*® Koszty te zazwyczaj wzrastaja przy zwigkszonym zaangazowaniu klienta w
proces wymiany warto$ci. W konsekwencji wigksze zaangazowanie klienta prowadzi do

wzrostu lojalnoéci.39

Generowanie wartosci dla firmy

Ostatnim etapem w modelu zarzadzania warto$cia klientow jest generowanie wartosci
dla firmy. W wymianie poczatkowej, w ktorej Internet stuzy zainicjowaniu relacji rozwijanej
nastgpnie poza nim, korzysci generowane dla firmy dotycza pozyskiwania klientow.
Wykorzystanie internetu moze prowadzi¢ do pozyskiwania klientow z nowych rynkow lub do

zwigkszonej efektywnos$ci pozyskiwania klientow z dotychczasowych rynkow. Zwazywszy

37, Jackson, On the Web, Loyalty Matters, ,,Incentive”; February 2007, Vol. 181.

%8 M. Sobolewski, Konkurencja na rynku telefonii komérkowej w Polsce. Rola miedzysieciowej mobilnosci
konkurentéw, praca doktorska napisana pod kierunkiem prof. dr hab. T. Zylicza,
http://www.case.com.pl/upload/publikacja_plik/11993178_doktorat_Sobolewski_www.pdf, [2007.07.27], str.
15.

% por. P.Y. Chen, L.M.Hitt, Measuring Switching Costs and the Determinant of Customer Retention in Internet-
Enabled Businesses: A Study of the Online Brokerage Industry, ,,Information System Research”, Vol. 13, No. 3,
September 2002.
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na fakt, ze to klient inicjuje relacje kontaktujac si¢ poprzez strong z firma, ma miejsce swoista
autoselekcja klientow ze wzgledu na dopasowanie potrzeb do oferty firmy.

W wymianie niepieni¢znej firma dostarcza klientowi nieodptatnych wartos$ci.
Wartos$ci, ktore dostarczaja wowczas klienci na jej rzecz sa wartoSciami dla innej grupy
klientow firmy jaka moga by¢ np. reklamodawcy. W tym modelu funkcjonuje wiele serwisow
internetowych dostarczajacych darmowych tresci lub ustug i emitujacych reklamy. Model ten
juz w latach 90. krytykowany byl za zbyt niska rentownos¢, co aktualnie widoczne jest w
debacie na temat darmowego dostepu do prasy w Internecie.*

Najbardziej tradycyjny model wymiany funkcjonuje w wymianie pieni¢znej. Klienci
ptaca za warto$ci otrzymywane od firm. Spotykany on jest w sklepach internetowych,
platnych bazach danych, ustugach internetowych itp. Pomimo prostoty tego modelu, wiele
sklepéw internetowych jest nadal niedochodowych.** W przypadku platnych ustug
internetowych trudno$¢ skutecznego realizowania tego modelu kryje si¢ w umiejgtnosci
zaoferowania na tyle atrakcyjnych wartosci, aby klient §wiadomy dostepnosci darmowych
wartos$ci w Internecie, gotéw byt za nie zaptacic.

Niezaleznie od modelu wymiany firmy rozwijanie relacji z wykorzystaniem Internetu
pozwala na pozyskanie od klientow danych, informacji i wiedzy, czgsto trudno osiagalnych w

tradycyjnych relacjach.
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STRESZCZENIE

W referacie przedstawiono model opisujacy proces zarzadzania warto$cia klienta z wykorzystaniem internetu.
Zaproponowany model nawiazuje do koncepcji wymiany warto$ci pomigdzy klientem a firma, a takze do
koncepcji konkurowania wartosciami dla klienta.

SUMMARY

The paper presents model describing the process of Internet-based customer value management. The proposed
model refers to the concept of value exchange between a company and a customer, as well as to the concept of
delivering values to customers.
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