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Stanistaw Skowron
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PODEJSCIA DO BADANIA KLIENTA
SIECI ORGANIZACYJNEJ

Streszczenie: W artykule przedstawiono uwarunkowania, jakie klientowi narzucaja organiza-
cje sieciowe, co ma wplyw na ksztattowanie jego potencjatu nabywczego, jak rowniez zacho-
wan zakupowych. Omoéwiono klasyczne podejscia do badania klienta w sieci organizacyjnej,
zdefiniowano status klienta i jego rolg w sieci organizacyjnej. Rozwinigto formule relacji
sieciowej, ktorej istota jest proces wymiany wiedzy i do§wiadczenia, prowadzacy do mo-
dyfikacji potencjatu zakupowego klienta. Daje to podstawe do przyjecia schematu dziatania
klienta w sieci organizacyjnej jako bazy do badania jego zachowan.

Stowa kluczowe: zachowania klienta, sieci organizacyjne, badania marketingowe.
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1. Wstep

Fenomen sieci, jako specyficznego srodowiska o charakterze quasi-rynkowym, sta-
wia przed badaniami rynkowymi trudne wyzwania natury metodologicznej: potrzebe
wyj$cia poza klasyczny schemat relacji: klient — dostawca, uwzglednienia wzajem-
nej wspotzaleznosci podmiotéw rynkowych, budowania klarownego i uzytecznego
(dla decydentow realizujacych strategie rozwoju sieci) obrazu zachowan klienta,
jego statusu i rozwoju potencjalu nabywczego na podstawie pomiaru zmiennych
o charakterze relacyjnym i interaktywnym, procesowe ujecie ksztattowania wigzi
rynkowych i spotecznych w przestrzeni sieci i w jej zewngtrznym $rodowisku, dia-
gnozowania wptywu czynnikdéw sytuacyjnych i kontekstowych na ztozonos¢ relacji
i interakcji, w jakie wchodzi klient sieciowy. Uznajac, ze naturalng konsekwencja tej
ztozonosci jest holizm metodologiczny [Sagan 2011, s. 105], nalezy jednak podej-
mowac proby poszukiwania nadrzednego schematu logicznego, definiujgcego rolg
i miejsce klienta w sieci organizacyjnej jako podstawy do badania jego zachowan.
Niniejszy artykut stanowi skromng probe nakreslenia problemu i sugerowania pew-
nej propozycji w tym zakresie.
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2. Sieciowa deformacja klienta

Zmiany warunkoéw, jakie klientowi narzucajg organizacje sieciowe, powodu;jg istot-
ne konsekwencje dotyczace mozliwosci ksztattowania potencjalu nabywczego, jak
réwniez zachowan zakupowych. Za najwazniejsze z nich nalezy uznac:

a) ,,Rozpiecie” oferty sieci dla klienta na wszystkich cztonkach sieci i uksztat-
towanie si¢ specjalizacji sprawno$ciowej (przedsigbiorstwa, korzystajac z wymiany
zasobow 1 kompetencji, podejmuja si¢ takiej dziatalno$ci, ktorg sa w stanie wyko-
nywaé najlepiej 1 ktora zapewni im przewage konkurencyjng). Sie¢ podpowiada
klientowi, prowadzi go po catej ofercie, tak aby mogt najpetniej zaspokoi¢ swoje
potrzeby;

b) Komplementarno$¢ oferty tworzonej dla docelowych grup klientow. Do-
swiadczenia w powstawaniu sieci organizacyjnych ujawniajg, ze tak naprawdg to
klient tworzy sie¢ i jest do niej w pewnym stopniu przywigzany. Komplementarna
oferta, czgsto konfigurowana na bazie standardu technologicznego lub organizacyj-
nego, wiaze klienta z siecig znacznie silniej niz w typowych transakcjach rynko-
wych. Koszty wyjscia klienta z sieci sa dla niego wysokie i ten fakt sie¢ skrzetnie
wykorzystuje, usitujac go trzymac na coraz ,,krotszej smyczy”;

c¢) Procesy dyfuzji w obrebie sieci, skutkujace wyrownywaniem si¢ potencja-
tow techniczno-organizacyjnych cztonkow sieci, homogenicznoscia kulturowsg oraz
pojawianiem si¢ standardow (technologicznych, obstugi klienta). Sita standardow
tworzonych przez sie¢ powoduje, ze nie tylko pelnia one role wzorca oceny cech
funkcjonalnych i uzytkowych produktu, ale ich znajomos¢ i akceptacja moga czgsto
determinowac poziom oczekiwan nabywcy, elementu pierwotnego w procesie lojal-
nosciowym. Standard upraszcza zachowania klienta oraz podnosi ich efektywnos¢
poprzez fakt, ze pozwala wyjasni¢ szereg watpliwosci, zwigzanych z poszukiwa-
niem i oceng wlasciwosci produktu, na tle potrzeb i formulowanych oczekiwan.
W przypadku sieci jest to bardziej silne i wyraziste, co wyraza si¢ przywigzaniem
do standardu;

d) Rosngca aktywnos$¢ pozazakupowa uzytkownikow okreslonych dobr
nabywanych w sieci, w formie zawigzywanych spotecznosci (gltdwnie interneto-
wych). Mozna ja postrzega¢ jako skutek rosngcej skali zakupu (masowo$¢ wywolana
efektem sieciowym) oraz sity oddziatywania sieci na klienta. Dzielenie si¢ doswiad-
czeniem zakupow w sieci i konsumowania produktow nabywanych w sieci buduje
site klienta sieciowego 1 w istotny sposob modyfikuje jego zachowania rynkowe.
Moze by¢ on dostrzegany przez sie¢ 1 wciggany w proces wspoltworzenia wartosci;

e) Dualno$¢ relacji: klient — firma jako cztonek sieci, klient — sie¢, i wynikaja-
ca z tego niejednoznaczno$¢ czynnikdéw determinujgcych racjonalnos¢ aktywnosci
zakupowej. Sprowadza si¢ to do kwestii uznania pierwszenstwa kontaktu z siecia
lub firma sieciowa, co w badaniu zachowan klienta wymaga¢ bedzie akcentowa-
nia innego zbioru zmiennych opisujacych ekonomiczne i pozackonomiczne kryteria
wyboru. I tak: jezeli klient bedzie swdj proces zakupowy osadzat na relacji z siecia
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(klient kupuje w sieci), to racjonalnos¢ jego zachowan bedzie wyznaczona takimi
czynnikami, jak: przywigzanie do marki (sieci), zaufanie do sieci, przynaleznos¢ do
spotecznosci klientow sieciowych, prestiz, perspektywa przysztosci sieci. Z kolei
w sytuacji sprawdzonej praktyki kontaktow klienta z firma jako uczestnikiem sieci
o wyborach klienta decydowac beda: jakos¢ produktu i obstugi, dostepnos¢ i wygo-
da zakupu, doswiadczenie osobistych kontaktow z personelem sprzedazy w firmie,
mozliwosci indywidualizowania oferty itp. Sie¢ bedzie wowczas odgrywac rolg
wtorng, wzmacniajac te relacje sitg marki, narzuconym standardem oraz technolo-
giag informacyjng, usprawniajacg komunikacje klienta z rynkiem [Skowron 2013,
s. 39-42].

3. Sie¢ organizacyjna vs. wspolnoty sieciowe klientow

Wspolnoty sieciowe klientow stanowig o zmieniajacej si¢ rzeczywistosci rynkowej
i s godne uwagi, jako przedmiot badan marketingowych, z co najmniej kilku poniz-
szych powodow:

— rozpoznania sieci jako kultury specyficznego $rodowiska, promujacej i utrwala-
jacej okreslony system wartosci, bedacych podstawa zachowan rynkowych jej
cztonkow jako potencjalnych klientow,

— rozpoznania procesow dzielenia si¢ informacja, wiedza i doswiadczeniem w $ro-
dowisku wirtualnym sieci i kreowania okreslonych standardow odnosnie do
oczekiwan i preferencji jej cztonkow oraz ich wrazliwos$ci jako konsumentow,

— wykazania roli sieci wirtualnych w aktywnosci klientoéw w tzw. fazie mi¢dzyza-
kupowej [Gasior 2011],

— poszukiwania obszaréw ,,zbieznosci” sieci organizacyjnej (obstugujacej klienta
sieciowego) 1 wspolnoty sieciowej integrujacej aktywnos¢ tegoz klienta; zostat
on okreslony jako problem ortogonalnosci [Skowron 2013, s. 102].

Z perspektywy sieci organizacyjnej istotng wiedza o kliencie sieciowym jako
uczestniku ,,wlasnej” sieci (tu: wirtualnej wspdlnoty sieciowej) bedzie poznanie nie
tylko statusu takiego klienta w jego wirtualnym srodowisku i stanu jego mentalnej
formacji, ale réwniez proba odpowiedzi na pytanie: jakie jest i moze by¢ jej miejsce
i rola w wyzej wskazanych procesach. To sie¢ moze dostarcza¢ klientowi pretek-
stu do uczestnictwa we wilasnej wspolnocie poprzez dzielenie si¢ doswiadczeniami
i wiedzg z innymi nabywcami dobr i ustug okreslonej sieci. W takiej przestrzeni
mogg powstawac i utrwalac si¢ opinie o produktach i ustugach sieci, standardach
obstugi klienta, a w konsekwencji obraz konkurencyjnosci sieci i jej oferty. Wspol-
noty sieciowe moga okaza¢ si¢ wlasciwa przestrzenia do takiej propagacji wiedzy,
co moze skutkowaé wigksza dynamikg efektow sieciowych. Juz cho¢by z tego po-
wodu powinny by¢ one przedmiotem zainteresowania kierownictwa sieci i ich jed-
nostek. Badania marketingowe prowadzone w tym obszarze powinny mie¢ na celu
pozyskiwanie informacji o charakterze jakosciowym, w tym: rejestrowanie opinii
zamieszczanych na portalach spotecznosciowych, sledzenie faktoéw zwigzanych
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z wprowadzaniem nowych ofert na rynek, udzialem sieci w imprezach targowo-wy-
stawienniczych, inicjatywami ochrony praw konsumentow, organizowaniem imprez
promocyjnych, szkoleniowych itp.

4. Klasyczne perspektywy badania klienta sieciowego

Badanie zachowan klienta sieciowego stawia przed klasycznym nurtem badan mar-
ketingowych kilka probleméw i wyzwan. Mozemy w tym nurcie wyr6zni¢ trzy per-
spektywy: informacyjno-decyzyjna, behawioralng oraz doznaniowa (przezy¢ i do-
$Swiadczen) [Mowen 1988, s. 15-25].

a) W perspektywie decyzyjnej zachowania klienta jako jednostki poszukuja-
cej informacji, przetwarzajacej ja i wartosciujgcej na podstawie uprzednio naby-
tych i ciggle rozwijanych kompetencji poznawczych sg przejawem procesow ada-
ptacyjnych, modyfikujacych jego przekonania, preferencje i postawy. To, w jaki
sposob dochodzi do podejmowania przez klienta decyzji, wyjasnia cata grupa tzw.
modeli kognitywnych (opartych na zatozeniu celowosci poszukiwan i wyborow),
wsrod ktorych mozna wyr6zni¢ modele: informacyjne Mullena i Johnsona, Bett-
mana, cybernetyczne (podejmujace proby ustrukturalizowania wewnetrznego prze-
pltywu informacji pomi¢dzy réznymi funkcjami osobowosciowymi i umystowymi
— model Howarda, AKLPCP, AIDA i in.), komunikacyjne oraz decyzyjne (Sztuc-
ki, Rosani). Ich cechg wspolng jest brak odniesien do zewnetrznych uwarunkowan
spotecznych i kulturowych. Uwzgledniaja je natomiast modele holistyczne, wsrod
ktorych wskazuje sie na strukturalny model EKB oraz model Nicosii. Perspektywa
decyzyjna w badaniach analitycznych wykorzystuje gtéwnie modele regresji oraz
modele $ciezkowe. Badanie zachowan klienta sieciowego z perspektywy procesow
informacyjno-decyzyjnych wykazuje watpliwa przydatnos¢ wyzej wspomnianych
modeli ze wzgledu na fakt, Ze pozyskiwana informacja, niezbedna do podejmowa-
nia decyzji zakupowych, w przypadku sieci ulega pewnej aberracji, wskutek na-
ktadania si¢ perspektywy sieci i pojedynczego dostawcy w ocenie sytuacji rynko-
wej 1 warunkow towarzyszacych procesom poznawczym, wptywu przywigzania do
standardow na oceng ofert rynkowych, a takze ,,wigzania” klienta z siecig (wysokie
bariery wyjscia z sieci). Jesli w konstrukcji poszczegdlnych modeli nie uwzgledni
si¢ dodatkowych elementow strukturalnych, obrazujacych hipotezg obecnosci sieci,
to trudno jest wykazacé, czy i na ile srodowisko sieci modyfikuje zachowania klienta.
Przyktadem takiego podejscia jest model EPSI-NET, w ktorym zaktada sie, ze pro-
ces lojalnosciowy klienta obstugiwanego przez sie¢ we wszystkich swoich elemen-
tach, tj. oczekiwan, postrzeganej jakosci oraz wartosci, bedzie zawierat odniesienia
do efektu sieciowego (rys. 1). Wiarygodne odwzorowanie proceséw poznawczych
i dochodzenia do decyzji zakupowych klienta sieciowego powinno ukazywac skale
zjawiska ,,urabiania” klienta przez sie¢ i przesuwania obszaru racjonalnosci decyzji
zakupowych w kierunku, jaki bedzie wynikat z akceptowania standardow narzuca-
nych przez siec¢.
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Zrodto: [Skowron 2013, s. 128].

b) W perspektywie behawioralnej mozna przyjac, ze sie¢ stwarza dla jej klien-
tow $srodowisko sprzyjajace rozwijaniu okre$lonej aktywnosci rynkowej. Zachowa-
nia klientow w sieci moga by¢ modyfikowane przez specyficzna kulturg tego srodo-
wiska (wartosci kreowane przez sie¢ i normy identyfikacji z siecig), nasladownictwo
zachowan w sieci oraz czynniki kreujace sytuacje atrakcyjnosci centréow handlo-
wych i inicjatyw promowania ofert w przestrzeni sieci. Przy uzyciu okreslonych
modeli da si¢ odwzorowac¢ stymulujaca rolg sieci w kreowaniu zachowan klientéw
oraz modyfikowaniu procesu zakupowego. Nalezy tu wskaza¢ na badania zachowan
klientow 1 efektow tych zachowan w funkcji zmiennych opisujacych dostgpnosé cza-
soprzestrzenng ofert i placowek handlowych, polityke informacyjna sieci z uzyciem
okreslonej symboliki znaczen i przekazu, kreowanie okreslonych grup odniesienia
w promowaniu pozadanych wzorcow konsumpcji i aktywnosci rynkowej. Uzytecz-
no$¢ tego typu badan powinni dostrzega¢ kierownicy sieci. Moga im one dostarczaé
wiedzy niezbednej do projektowania skutecznych dziatan marketingowych.

c) Perspektywa doznaniowa kladzie akcent na znaczenie czynnikow sensorycz-
nych i estetycznych w do§wiadczaniu uzytecznos$ci produktow i ustug oraz kreowa-
niu zachowan klienta. Sieci handlowe maja mozliwo$¢ zapewnienia takich doznan,
lecz wyzwaniem jest, aby dobor bodzcoéw oddziatywania na klienta spetnial dwa
warunki: po pierwsze, nawigzywat do aktualnej kondycji psychospotecznej i wrazli-
wosci na symbolike wspolczesnego konsumenta (co dzisiejszego konsumenta moze
»kreci¢”?), oferujac klientowi doznania kulturowo mu bliskie i odpowiednio silne,
po drugie za$, aby nawiagzywat do specyfiki sieci i kultury jej sSrodowiska, utrwalajac
w $wiadomosci klientow tozsamos$¢ sieci. Badania w ramach tej perspektywy moga
dotyczy¢ diagnozowania zachowan symbolicznych konsumentéw w placowkach
handlowych i ustugowych sieci, identyfikowania wyboréw zakupowych o podtozu
emocjonalnym, badania sity i akceptowalno$ci doznan klientow ze strony fizycz-
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nych atrybutow srodowiska sieci, okreslania poziomu zbieznosci przezy¢ i doswiad-
czen dostarczanych przez sie¢ z oczekiwaniami korzysci w tym zakresie.

5. Status klienta i jego rola w rozwoju sieci organizacyjnej

Jesli przyjaé, ze zgodnie z zalozeniami modelu U-przestrzeni sieci organizacyjne

moga klientowi oferowac bogactwo technologii w jej czasoprzestrzennej specy-

ficznosci oraz oferowa¢ doznania zakupowe i pozazakupowe na réoznym poziomie

swiadomosci percepcji uzytecznos$ci nabywanych dobr [Watson i in. 2002, s. 333-

-347], to trudna staje sie¢ ,,lokalizacja” klienta sieciowego. Status klienta sieciowego

jest ztozony 1 nalezaloby go wyznacza¢ jako punkt (obszar?) w wielowymiarowej

przestrzeni, definiowanej zbiorem zmiennych i skalg antynomii, jaka kazda z nich
wyraza. Co zatem moze definiowac status klienta sieciowego?

» Sila relacji wzgledem sieci, tj. ,,przynaleznosci” (do sieci) oraz niezaleznosci
(wzgledem sieci). Stany krancowe na tej skali sg mato korzystne dla sieci: klient
catkowicie wciggniety w sie¢ bedzie, co prawda, wdzigcznym nabywcag jej dobr
materialnych i ustug, ale trudno si¢ spodziewac od niego podpowiedzi i sugestii
odno$nie do zmian jakosciowych, zarowno w obszarze oferty, jak i budowania
relacji z konsumentami. Z kolei klient niezalezny od sieci niesie ryzyko, ze sta-
rania o niego moga sie¢ duzo kosztowac i okaza¢ si¢ mato skuteczne.

*  Glowny motyw jego zachowan zakupowych, ksztaltujacy si¢ pod wplywem wy-
miany wiedzy i doswiadczen z siecig. Klient w sieci moze bardziej poszukiwaé
konformizmu i bezpieczenstwa, albo odwrotnie — bedzie podejmowat ryzyko
eksploracji i eksperymentowania.

» Potencjat zakupowy klienta i jego miejsce w portfelu klientow calej sieci oraz jej
poszczegdlnych podmiotow. Mapa klientoéw pokazuje nie tylko, kto u kogo, jak
duzo i jak czesto kupuje, ale takze dlaczego, a dalej: jakie s3 mozliwo$ci migra-
cji klientdow w obrebie sieci. W oparciu o takg wiedze firmy sieciowe podejmuja
dziatania zwigzane z konsolidacjg swojego portfela klientow, tj. zawtaszczaniem
klientoéw efektywnych i rozwijaniem ich potencjatu zakupowego, jednoczesnie
pozbywajac sie klientoéw nieefektywnych i ktopotliwych.

Z perspektywy sieci kluczowe bedzie zdefiniowanie miejsca i roli klienta w stra-
tegii jej rozwoju. W ogdlnym ujeciu mozna wskazac na trzy takie role:

1. Rola stabilizujaca jest zwigzana z zalozeniem tworzenia oferty dla glowne;,
docelowej grupy odbiorcow. W odniesieniu do niej beda projektowane scenariusze
rozwoju sieci, a w $§lad za tym dziatania marketingowe. Powinny one zapewniaé
nalezyty potencjal zakupowy klienta, jego poziom i strukture w skali calej sieci oraz
przewidywalno$¢ jego zachowan. W zakresie tej roli miesci si¢ problem komplek-
sowosci oferty sieciowe;.

2. Rola akceleracyjna jest zwigzana z zaistnieniem efektow sieciowych i efek-
tow skali [Sak-Skowron 2011, s. 87]. Jak pokazano na rys. 2, mechanizm rozwoju
sieci w centralnym miejscu stawia klienta i inwestowanie w infrastrukture sieci, aby
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gwarantowa¢ wzrost uzytecznosci oferowanych mu dobr i ustug. Poniewaz proces
synergii efektu sieciowego i efektu skali ma swoje ograniczenia, a ponadto moze
kry¢ niebezpieczenstwo wygenerowania negatywnego efektu sieciowego (ucieczka
klientow z sieci), kluczowym wyzwaniem jest monitoring poziomu jako$ci obstugi
klienta w sieci oraz satysfakcji klienta i czynnikow ja ksztattujacych.

EFEKT

( SIECIOWY \

Spetnianie wzrastajacych Warunki optacalnosci
oczekiwan klientéw odnoénie inwestowania w rozwodj sieci
uzytecznosci dobra/ustugi (a przez to i osiggania efektu
ostabia (modyfikuje) efekt skali sieciowego) dyktuje efekt skali

N ~

Rys. 2. Uproszczony model zaleznosci efektu skali i efektu sieciowego

Zrédto: [Sak-Skowron 2011, s. 87].

3. Rola innowacyjna jest zwigzana ze wspomnianym wczesniej procesem wy-
miany wiedzy i doswiadczen w uktadzie: klient — sie¢. Klient nie tylko dostarcza sie-
ci wiedzy ,,zewnetrznej”, o rynku i pozycjonowaniu oferty sieci w réznych uktadach
odniesienia, ale takze przenosi wiedz¢ i doswiadczenia w obrebie sieci, stanowigc
medium w procesie wyrownywania i upowszechniania standardow. Z rola ta wiaze
si¢ aktywnos¢ klienta i jego kreatywno$¢ w poszukiwaniu nowych doznan.

6. Istota relacji sieciowej i logika jej badania

Sieci organizacyjne przedstawiajg sobg struktury quasi-rynkowe o bardzo silnej
wspotzaleznosci wielu podmiotow, w dodatku wykazujacych mocno zréznicowang
asymetri¢. Konfiguracja sieci oraz koordynacja jej podmiotow wymaga obok relacji
rynkowych 1 hierarchicznych réwniez interakcji, odpowiedzialnych za ich wspoél-
dzialanie. Relacje wspotdziatania uczestnikoéw sieci, dajace w efekcie wigksze moz-
liwosci alokacji ich zasoboéw 1 waloryzacji warto$ci, tworza dla klientow szczegol-
ne srodowisko, wyznaczajace przestrzen dla ich zachowan. Wiasnie sie¢ wyznacza
obok relacji 1 interakcji trzeci wymiar zachowan klienta [Gummeson 2006, s. 352].
Nazwijmy je relacjami sieciowymi (,,sieciowieniem klienta”, a ich indywidualny
charakter, determinowany ztozono$cig, kontekstem i dynamika relacji, mozna spro-
wadzi¢ do nastepujacych cech (whasciwosci):
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* Klient ,trzyma si¢” sieci, grawituje ku jej srodowisku i rozwija w niej swoja
aktywnos¢ rynkowsa. Te site zapewnia mozliwo$¢ korzystania z unifikacji do-
stepu do zasobow sieci dzieki ich synchronizacji i modularnosci w zaspokajaniu
potrzeb.

» Klient, dzigki technologicznym mozliwo$ciom korzystania z no$nikow infor-
macji, sam wyznacza sobie przestrzenno-czasowa strukture i dynamike swojej
aktywnosci wobec sieci. Taki status (pozornej) niezaleznosci klienta jest nie lada
wyzwaniem dla sieci — jak pokazujg liczne obserwacje, klient jest i zapewne
bedzie coraz bardziej wrazliwy na punkcie zachowania tego statusu.

» Sie¢ oferuje klientowi szczegdlnego typu korzys¢, jaka jest udzial w wymianie
wiedzy, niezbednej do optymalnego wykorzystania jego potencjalu nabywcze-
go. Proces uczenia si¢ klienta sieciowego jest efektywnie wspierany poprzez
doswiadczenie korzystania z ustug w sieci, kiedy tak naprawde zakupy w sieci sg
integralnie zwigzane z korzystaniem z ustug, jakie oferuje sie¢, a ma na celu pod-
wyzszenie uzytecznosci dobr materialnych nabywanych w sieci. Obowiazujaca
w nowoczesnym marketingu zasada dominacji ustugowej [Vargo, Lusch 2008,
s. 7] najpehniej realizuje si¢ w warunkach sieci. Sukces sprzedazowy sieci za-
pewnia w duzej mierze umiejetne skojarzenie pakietu dobr materialnych z ustu-
gami, a wiedza i umiej¢tnosci w tym zakresie (nabywane poprzez doswiadcze-
nie z zachowaniami i oczekiwaniami klientéw) w istotnym stopniu rozstrzygaja
o0 jej przewadze konkurencyjne;.

* Koegzystencje sieci i jej klienta, nadajaca sens relacji sieciowej, trudno sprowa-
dzi¢ do jednego wymiaru prostej relacji: nabywca — dostawca (zapewniajacej
w systemach CRM strategi¢ masowej indywidualizacji) czy tez kontaktu spotka-
niowego w procesie §wiadczenia ushug. Moze mie¢ ona charakter bardzo ztozo-
ny, zgodnie z koncepcja modelu rynku zintegrowanego (tzw. U-space), dopusz-
czajacg wielos$¢ form aktywnosci i typow zachowan, determinowanych dostepna
technologig oraz poziomem $§wiadomosci konsumenta.

Wspomniana wczesniej usluga wymiany w sieci, odnoszaca si¢ do tzw. zasobow
sprawczych, tj. wiedzy i umiejetnosci, moze by¢ przyjeta jako matryca podstawowego
schematu dziatania klienta w sieci organizacyjnej, co przedstawia si¢ nastgpujaco:

kompleksowosc¢ oferty (produkt + ustuga) + wymiana wiedzy i doswiadczen —
wzrost potencjatu zakupowego — poszukiwanie dalszej uzytecznosci
(poprzez dalszq wymiane wiedzy i doswiadczen modyfikowanie potrzeb) —
rozszerzanie formuty kompleksowosci — nowe doswiadczenia wymiany wiedzy
— modyfikowany potencjat zakupowy itd.

Przy tym nalezy dodaé, ze owe modyfikowanie potencjatu zakupowego nie
oznacza bynajmniej jedynie jego prostego wzrostu, zawiera si¢ w nim efekt przewar-
to$ciowania, jakie jest udzialem klienta w sieci. Poprzez do$wiadczenia zakupowe
i pozazakupowe, poparte wymiang informacji i wiedzy, klient si¢ uczy. Z pozycji
sieci oznacza to, ze dostarczajac klientowi nowych ofert oraz mozliwosci zunifiko-



76 Stanistaw Skowron

wanego dostepu do jej zasobow, stymuluje klienta do swoistego rozwoju, a dyna-

miczna luka pomiedzy oczekiwaniami klienta i mozliwo$ciami sieci odnosnie do

ich zaspokojenia powinna by¢ ciaglym wyzwaniem dla ich menedzeréw i personelu.
Powyzszy schemat otwiera przestrzen dla badan marketingowych klienta w sieci

organizacyjnej w co najmniej trzech perspektywach:

— badania procesu wymiany doswiadczen i modyfikowania potencjalu zakupowe-
20 w ujeciu historycznym,

— rozwijania w powyzszym schemacie tresci relacji 1 interakcji, jakie sg udziatem
klienta sieciowego,

— poszukiwania zwigzkéw pomigdzy charakterem zachowan klienta i czynnikami
sytuacyjnymi i kontekstowymi tworzonymi przez polityke sieci i uwarunkowa-
nia og6lnorynkowe.

7. Zakonczenie

Ztozono$¢ strukturalna i procesowa zachowan klienta wobec sieci otwiera szerokie
pole do jego badan, zarowno w aspekcie czysto poznawczym, jak i utylitarnym. Wy-
zwaniem natury eksploracyjnej jest odwzorowanie wspotzaleznosci: klient — firma
sieciowa — sie¢. Przyjecie okreslonych modeli badawczych musi poprzedzaé dysku-
sja o aktywnosci klienta wobec sieci i wlasnej aktywnosci sieciowej, dajaca podsta-
we do sformutowania celu badan. Dla praktyki zarzadzania sieciami badanie klienta
w swej istocie sprowadza si¢ do monitorowania jego zachowan w sieci i stanu men-
talnego pod wptywem zmieniajacej si¢ rynkowej rzeczywistosci, zarbwno w obrebie
sieci, jak 1 poza nig, poszukiwania odpowiedzi na pytanie: czy klient ,,ucieka sieci”,
czy sie¢ ,,ciggnie klienta”?
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APPROACH TO RESEARCH OF ORGANIZATIONAL
NETWORK CUSTOMER

Summary: The article describes the conditions which are imposed on a customer by network
organizations. This has an influence on the development of the purchase potential as well as
buying behaviors of customers. The classic approach to customer research in organizational
networks was discussed and the status of the client and its role in the organizational network
were defined. A formula of network relations was developed being the essence of the whole
process of knowledge and experience exchange that leads to a modification of the customer’s
buying potential. That gives a basis for the adoption of a customer activity schema in the or-
ganizational network as a basis for the examination of their behaviors.

Keywords: consumer behavior, organisational networks, marketing research.



