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Streszczenie: Wspotczesna dziatalno$¢ handlowa upowszechnia si¢ w Internecie. Przedsig-
biorstwa, ktore chcg rozwija¢ swoja dziatalno$¢ handlowa na rynku krajowym, jak i zagra-
nicznym, powinny podaza¢ za nowymi rozwigzaniami informacyjno-komunikacyjnymi
i odpowiednio je dostosowac do specyfiki swojej branzy. Przybiera zatem na znaczeniu wy-
pracowanie modelu skutecznej komunikacji zarbwno wewnatrz przedsigbiorstwa, jak i z je-
go otoczeniem. Celem niniejszego artykutu jest okreslenie determinantéw skutecznej komu-
nikacji przedsigbiorstwa z klientami. Ponadto wskazano najbardziej efektywne kanaty
komunikacji. W celu ustalenia hierarchii waznoéci determinantéw sprawnej komunikacji
przeprowadzono badanie ankietowe w wybranych firmach z branzy meblowej.
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Wprowadzenie

Dynamiczny rozwoj Internetu oraz jego powszechne zastosowanie w celach lu-
kratywnych, internacjonalizacja, konkurencja pomigdzy firmami z tej samej branzy
oraz rosngce wymagania konsumentoéw sg czynnikami, ktore przyczyniaja si¢ do
rozwoju sektora firm internetowych (Nowak 2011, s. 143-150). Elektroniczna for-
ma prowadzenia dziatalnosci gospodarczej jest okreslana mianem gospodarki elek-
tronicznej, handlu elektronicznego (ang. electronic commerce), biznesu elektro-
nicznego (ang. electronic business), biznesu kolektywnego (ang. collective
business), cyfrowej gospodarki (ang. digital economy), cyberekonomii, nowej go-
spodarki, gospodarki opartej na wiedzy (ang. knowlegde-based economy), gospo-
darki internetowej lub gospodarki sieciowej (ang. network economy) (Niedzwie-
dzinski 2004, s. 7). Bez wzgledu na stosowany termin, gospodarka elektroniczna
jest to ,.elektroniczna platforma prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej, na ktorej
dochodzi do kontaktéw pomiedzy uczestnikami proceséw gospodarczych, doko-
nywane sg transakcje, nastgpuje tworzenie i wymiana wartosci” (Niedzwiedzinski
2004, s. 7). Definicja pojecia ,,przedsiebiorstwo” jest trudna do uscislenia, ponie-
waz przybiera roznorodne formy, w zaleznosci od przyjetego modelu biznesowego.
R. Amit i C. Zott formutujg model biznesu jako ,,[...] substancje, struktur¢ oraz
system nadzoru transakcji zaprojektowany w celu kreowania wartosci poprzez
eksploatacje szans biznesowych” (Amit, Zott 2001, s. 511).
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Podstawowe modele e-biznesu to: B2B (ang. bussiness-to-bussiness) oraz B2C
(ang. bussiness-to-customer). Pierwszy z nich okresla relacj¢ migdzy przedsigbior-
stwami, drugi model dotyczy relacji miedzy przedsigbiorstwami a konsumentami
(Niedzwiedzinski 2004, s. 130). Jednakze eskalacja zastosowania Internetu dopro-
wadzita do powstania kolejnych modeli:

— C2C (ang. customer-to-customer) — stronami sg klienci zawierajacy migdzy
sobg transakcje bez udziatu firm (np. aukcje elektroniczne).
— C2B (ang. customer-to-business) — strong inicjujacg jest klient w stosunku do

przedsigbiorstwa (np. zakupy przez Internet) (Ordysinski 2007, s. 16).

— C2A (ang. customer-to-administration) — w przypadku relacji mi¢gdzy konsu-
mentami a administracjg publiczng.
— B2A (ang. business-to-administration) — w przypadku relacji miedzy przedsig-

biorstwami a urzgdami (Niedzwiedzinski 2004, s. 130).

Z perspektywy przedsiebiorcow prowadzacych male i $rednie firmy najistot-
niejsze znaczenie maja modele B2C oraz B2B. Generalnie przedsigbiorstwa sa
ukierunkowane na cyfryzacje wybranych lub wszystkich dziatan i proceséw bizne-
sowych (Hull i in. 2007, s. 290-303). Internet i wirtualne otoczenie nadajg nowa-
torskie znaczenie relacjom przedsigbiorstwa z klientami poprzez wielostronng ko-
munikacje, szeroki dostep do informacji, zawieranie transakcji, kreowanie
innowacji czy wspottworzenie wartosci (Jelonek 2014b, s. 20). Przedsigbiorstwa
wykorzystuja Internet do skutecznego komunikowania si¢ ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi klientami w celu zwigkszenia sprzedazy, efektywnej poprawy ja-
kosci relacji z klientami, przy jednoczesnym obnizeniu kosztéw globalnej dystry-
bucji. Skuteczna komunikacja to podstawa dobrego zarzadzania kazdego przedsig-
biorstwa. Ukazuje ona poziom, w jakim dzialania komunikacyjne wplyngty na
uzyskane wyniki (Nowak 2001, s. 143-150). Zatem jest istotnym elementem
wszystkich podejmowanych dziatan, poniewaz jej niska skuteczno$¢ wptywa nega-
tywnie na efektywnos¢ catego przedsiebiorstwa.

Charakterystyka modelu biznesowego B2C

Handel elektroniczny typu B2C obejmuje ustugi finansowe (np. bankowos$¢
elektroniczna, ubezpieczenia, fundusze inwestycyjne), ustugi niefinansowe (tury-
styczne, obrot nieruchomosciami itd.) oraz sklepy internetowe (m.in. Amazon.com
czy polski E-market), ktorych oferta skierowana jest do klientow indywidualnych.
Ten model gwarantuje przedsiebiorstwu liczniejsza rzesze klientow, mozliwos¢
zapoznania si¢ z ich preferencjami, obnizenie kosztow $§wiadczonych ustug oraz
mozliwos¢ zakupu przez 24 godziny 7 dni w tygodniu (Ordysinski 2007, s. 16).
Z perspektywy struktury oferowanych produktow wyodrebnia si¢ sklepy interne-
towe horyzontalne i wertykalne. Pierwsze z nich oferuja obszerny wachlarz wyro-
bow z wielu branz, za$ sklepy wertykalne sg zorientowane na sprzedaz z okres§lone;j
branzy (Niedzwiedzifiski 2004, s. 131). Zasadnicze pobudki, dla ktorych klienci
korzystajg z handlu elektronicznego, to (Januta, Tru$ 2010, s. 99):
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— wygoda,
— dostep do informacji,
— duzy wybor produktow,
— duza liczba sklepow,
— niskie ceny,
— indywidualizacja oferty.
Handel elektroniczny B2C odszedt od obowigzujacego wzorca gospodarki tra-
dycyjnej na rzecz systemow dynamicznych (Januta, Tru$ 2010, s. 100).

Wybrane kanaly komunikacji z klientem w e-przedsiebiorstwie

Pojawienie si¢ handlu internetowego rewolucjonizuje organizacje pracy
W przedsigbiorstwach. Wspodlczesnie Internet jest wykorzystywany jako narzedzie
komunikacji przedsigbiorstwa z klientami. Coraz czg$ciej przedsigbiorstwa oferuja
klientom réznorodne formy kontaktu, poniewaz uzytkownicy Internetu nie naleza
do tozsamego grona pod wzgledem upodoban korzystania z oferowanych kanatow
komunikacyjnych. Klient indywidualnie podejmuje decyzje, czy proponowana
forma komunikowania si¢ z przedsi¢biorstwem jest dla niego wygodna, praktyczna
1 czy z niej skorzysta (Jelonek 2014a, s. 322). Klienci z kazdej grupy wiekowej
korzystajg z jakiego$ kanalu komunikacji zintegrowanej, dlatego tez oczekuja wie-
lokanatowosci od przedsigbiorstw (Genesys 2010, s. 3). Dostgpne formy komuni-
kacji za posrednictwem sieci komputerowych klasyfikuje si¢ na jednostronne
i interaktywne. Jednostronna komunikacja cechuje si¢ tym, ze nadawca nie zwraca
si¢ bezposrednio do okreslonego odbiorcy i nie oczekuje odpowiedzi. Do jedno-
stronnych form komunikacji nalezg: strony WWW, baza danych, prasa elektro-
niczna. Natomiast komunikacja interaktywna wymaga udziatu co najmniej dwoch
0so6b wchodzacych w interakcje. W obrebie komunikacji interaktywnej mozna
wyr6zni¢ formy synchroniczne (osoby porozumiewajace si¢ odbywaja rozmowe
W czasie rzeczywistym) oraz asynchroniczne (reakcje odbiorcy sa odroczone
W czasie, co wplywa na sposéb porozumiewania si¢, poniewaz pozwala odbiorcy
na przemyslenie odpowiedzi). Do komunikacji synchronicznej zaliczamy: czat,
IRC, komunikatory internetowe, np. Gadu-Gadu czy Skype. Z kolei wsrod asyn-
chronicznych form mozemy wyrézni¢ m.in. listy dyskusyjne, grupy dyskusyjne
(Janas 2012, s. 201), pocztg elektroniczng. Niemniej e-mail pozostaje jednym
Z najpopularniejszych sposobdw pierwszego kontaktu zainteresowanych odbiorcow
(Morawczynski 2008, s. 74). Pozostate, rownie powszechnie znane i wykorzysty-
wane $rodki komunikacji klienta z firmg to miedzy innymi: formularze na stronie
internetowej, blog na portalu firmowym, rozmowa wideo. Aktualnie coraz wigksze
uznanie zyskuja portale spotecznosciowe oraz platformy wspolpracy z klientem
w zakresie innowacji. Przedsigbiorstwa wykorzystuja media spoteczno$ciowe jako
narzgdzie do pozyskiwania nowych i utrzymania obecnych klientow oraz do za-
checania ich do dzielenia si¢ propozycjami i pomystami, jak i angazujg klientow do
prac nad tworzeniem i rozwojem produktow i ustug (Jelonek 2014a, s. 322).
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Bariery w skutecznym komunikowaniu si¢ z klientem

Komunikacja elektroniczna powinna by¢ procesem skutecznym, czyli prowa-
dzacym do jak najlepszego zrozumienia nadawanego komunikatu. Jednakze na-
dawca i odbiorca mogg popetni¢ btedy (Ober 2007, s. 23) i wowczas powstajg tzw.
bariery komunikacyjne. Poznanie natury barier umozliwia ich redukcje, co tez
uskutecznia proces komunikacji, usprawnia prace oraz relacje interpersonalne. Do
przeszkod skutecznej komunikacji elektronicznej nalezg (Ober 2007, s. 24):

1. Roéznice w postrzeganiu — sg wynikiem indywidualnej percepcji. W zaleznosci
od posiadanej wiedzy i doswiadczenia ta sama informacja moze by¢ odmiennie
zrozumiana przez réznych ludzi.

2. Emocje — wptywaja na zrozumienie komunikatéw i na to, w jaki sposob nasza
informacja zostanie odebrana przez innych.

3. Nieufnos$¢ — jest istotnym elementem w komunikacji, poniewaz zaufanie na-
dawcy do jego wiedzy i doswiadczenia w sprawie tre§ci komunikatu oraz dobre
relacje przyczyniaja si¢ do skuteczniejszej wspotpracy.

4. Bariery spoteczne — polegaja na istnieniu spotecznej stratyfikacji swoistego
»punktu widzenia” okreslonych grup, ktory w sposob obiektywny dokonuje
»przesuniecia semantycznego”.

5. Roznice jezykowe — majg zasadniczy wplyw na zrozumienie przekazywanego
komunikatu, poniewaz jezyk jest strukturg wiclopigtrows, sktadajaca sie
z wielo$ci znaczen (Morawczynski 2008, s. 65), i aby informacja zostata zro-
zumiana, musi znaczy¢ to samo dla nadawcy i odbiorcy (Ober 2007, s. 24).

6. Roznice kulturowe — odgrywaja podstawowa role w procesie komunikowania
si¢ z klientami, poniewaz wplywaja one na zachowania nabywcze. Nieznajo-
mo$¢ kultury, obyczajow, tradycji naszego partnera komunikacji wptywa nega-
tywnie na proces porozumiewania sig.

Do wyzej wymienionych btedow komunikacyjnych w modelu B2C nalezy row-
niez uwzglqdnlc klasyfikacje M. Holstein-Beck (Holstein-Beck 2001, s. 64):

. pominigcie — polega na nieprzetworzeniu cze¢sci informacji,

bledy w pismiennictwie — czyli nieadekwatne przetworzenie komunikatu,

magazynowanie — czyli opdznianie przetworzonego komunikatu,

przyblizanie — czyli zacieranie r6znic wystepujacych w tresci komunikatu,

ucieczka — czyli zaprzeczanie nadawania i odbierania komunikatow.

Kazdy z wyszczegolnionych elementéw ma istotny wplyw na skuteczng komu-

nikacje przedsiebiorstwa z klientem. Przedsigbiorcy powinni pamigtaé, ze kontakt

z klientem to nie tylko komunikacja przed sprzedaza, ale rowniez po niej, dlatego

tez nalezy minimalizowaé¢ bledy w komunikacji. Ponadto, aby komunikacja

z klientem byta skuteczna, nalezy stosowa¢ zasady skutecznej komunikacji (Guide

de Gestion des Ressources Humaines, s. 5):

1. Zasada skupienia — nalezy rozpoznaé potrzeby klienta i odtozy¢ te, ktore nie sa
dla niego przydatne w danej chwili; zasada ta pozwala skupi¢ si¢ na najistot-
niejszych celach oraz umozliwia¢ zachowanie jasnosci umystu w trudnych sy-
tuacjach).

arwdE
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2. Zasada dystansowania — nalezy zachowac ,,dystans emocjonalny” w relacjach
interpersonalnych, dzieki tej zasadzie tatwiej jest si¢ wycofa¢ z komunikacji,
pozwala zachowa¢ pewna neutralno$¢ w problematycznych sytuacjach.

3. Zasada przejrzystosci — nalezy jasno wyraza¢ swoje zamiary oraz jasno okre-
$li¢ obszar dzialania, poniewaz zasada ta pozwala wyeliminowa¢ wrazenie by-
cia manipulowanym oraz daje mozliwo$¢ nawigzania i utrzymania wigzi zaufa-
nia.

4. Zasada spojnosci — nalezy przyja¢ zachowania i postawy, ktére sg zgodne
z zamiarami, czyli ,,robisz to, co mowisz”, I tym samym tworzy¢ wiarygodne
wiadomosci.

5. Zasada wzajemnoS$ci — podtrzymywanie relacji interpersonalnych, pozwala
rozpowszechnia¢ informacje w obu kierunkach oraz stworzy¢ obieg informacji.

6. Zasada szacunku — nalezy spostrzega¢ osobe nie tylko jako pracownika, ale
jako cztowieka.

Stosowanie wymienionych zasad przez przedsigbiorce oraz klienta pozwala
usprawni¢ komunikacje oraz przyczynia si¢ do lepszego funkcjonowania firmy.

Procedura badawcza

W celu ustalenia czynnikéw warunkujacych skuteczng komunikacje w przed-
sigbiorstwie przeprowadzono badanie z udziatem przedsigbiorstw z branzy meblo-
wej prowadzacych dziatalno$¢ handlowa w Internecie. Prezentowane wyniki po-
chodza z kwietnia 2016 r. Badania zostaly przeprowadzone metoda sondazu
diagnostycznego, zas technikg zbierania danych byta ankieta. Za narzedzie badaw-
cze postuzyl kwestionariusz ankiety wystany droga e-mailowa do 200 wybranych
losowo przedsigbiorstw prowadzacych sprzedaz internetowg w calej Polsce. Do
analizy zakwalifikowano 144 przedsigbiorstwa, poniewaz zawieraty peten zestaw
wymaganych informacji. Nalezy podkresli¢, ze 37 ankiet nie zostato odestanych,
a 19 byto niekompletnych. Ankieta zawierata 5 pytan zamknietych wielokrotnego
wyboru. Zasadniczym celem ankiety byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie o sku-
teczno$¢ komunikacji firm prowadzacych sprzedaz w Internecie z klientami.

W odpowiedzi na pytanie, jakie kanaly komunikacji oferuje badane przedsie-
biorstwo w kontaktach z klientami, 100% respondentow wymienito telefon, e-mail
oraz strong WWW, 78,5% wskazato portal spotecznosciowy, 59,7% wybrato for-
mularz na stronie internetowej, 22,2% zaznaczylo komunikatory. Nikt z ankie-
towanych nie oferuje klientom bloga na portalu firmowym ani rozmowy wideo czy
Skype’a. Analize odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na ponizszym wykresie
(Rysunek 1).

Badanie wykazato, ze na pytanie o preferowane przez klientéw kanaty komuni-
kacji respondenci, poproszeni o wskazanie co najwyzej 3 kanalow, wybrali naste-
pujace kanaty: telefon, e-mail oraz strong WWW. Nikt z ankietowanych nie wybrat
formularza na stronie internetowej, bloga na portalu firmowym, czatu na stronie
internetowej, rozmowy wideo i Skype’a, portalu spotecznos$ciowego czy tez komu-
nikatow.
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Oferowane kanaty komunikacji

B Wskazan w %...

Telefon

E-mail

Strona WWW

Formularz na stronie internetowej
Blog na portalu firmowym

Czat na stronie internetowej
Rozmowa wideo i Skype

Portal spotecznosciowy

Komunikatory

Rysunek 1. Oferowane kanaly komunikacji

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na pytanie, jakie kanaty komunikacji badane przedsigbiorstwa planuja wpro-
wadzi¢ do kontaktu z klientami, najwigcej respondentow wybrato czat na stronie
internetowej (45,8%), natomiast ankietowani nie planuja wprowadzi¢ bloga na
portalu firmowym (73,6%), rozmowy wideo i Skype’a (63,9%) ani komunikatorow
(63,2%). Ponizej zaprezentowano wyniki procentowe odpowiedzi.

Planowane kanaty komunikacji

W Wskazan w % "TAK" ® Wskazan w % "NIE"

Formularz na stronie internetowej
Blog na portalu firmowym 73,6

Czat na stronie internetowej
Rozmowa wideo i Skype

Portal spotecznosciowy

Komunikatory

Rysunek 2. Planowane kanaly komunikacji

Zrodto: Opracowanie wlasne
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W kolejnym pytaniu respondenci mieli przyporzadkowa¢ do kazdego
z wymienionych kanatéw komunikacji odpowiedzi odnos$nie ich skuteczno$ci
w skali rangowej: ,bardzo skuteczny”, ,,skuteczny”, ,,mato skuteczny”, ,niesku-
teczny”, ,trudno powiedzie¢”. Ponizszy Rysunek 3 przedstawia zbiorcze zestawie-
nie kanatéw komunikacji wraz z iloscig odpowiedzi ankietowanych wyrazong
w procentach.

Skutecznos¢ kanatéw komunikac;ji

B Wskazan w % "trudno powiedzie¢" ®m Wskazan w % "nieskuteczny"
Wskazan w % "mato skuteczny" B Wskazan w % "skuteczny"

 Wskazan w % "bardzo skuteczny"

Telefon

E-mail

-_Y_

Strona WWW 0

Formularz na stronie...

Blog na portalu...

Czat na stronie...
Rozmowa wideo i Skype
Portal spotecznosciowy

Komunikatory

Rysunek 3. Skuteczno$é kanaléw komunikacji

Zrodto: Opracowanie whasne

Zdecydowana wigkszo$¢ wskazata e-mail (95,8%) jako najskuteczniejszy kanat
w kontakcie z klientem, a nastepnie telefon (56,9%), strong WWW (38,9%) oraz
portal spotecznosciowy (24,3%). Wsrdd badanych kanatéw komunikacji respon-
denci uznali, ze strona WWW oraz formularz na stronie internetowej sa mato sku-
teczne.

Celem analizy odpowiedzi uzyskanych na ostatnie pytanie byto okreslenie naj-
czeg$ciej spotykanych barier w komunikacji elektroniczne;j.

Najwiecej odpowiedzi ,,nigdy” ankietowani przyporzadkowali barierom spo-
lecznym (45,8%) oraz roznicom kulturowym (43,1%). Odpowiedz ,,bardzo rzadko”
48,6% respondentow przyporzadkowalo réznicom spotecznym oraz réznicom je-
zykowym (37,5%). Wedlug 59,7% ankietowanych ,,rzadko” pojawiajg si¢ odmien-
ne zrozumienie komunikatu i zacieranie r6znic wystepujacych w tresci komunika-
tu. Z kolei 33,3% ankietowanych wskazato pominigcie czgs$ci informacji jako
zjawisko ,,czeste”. Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze 11,1% badanych firm uznato
emocje za ,,bardzo czeste”.
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Bariery w komunikacji elektronicznej

W Wskazan w % "nigdy" W Wskazan w % "bardzo rzadko"
Wakazan w % "rzadko" M Wskazan w % "czesto"
 Wskazan w % "bardzo czesto"

Odmienne zrozumienie komunikatu 258
Emocje

Brak zaufania

Bariery spoteczne

Réznice spoteczne

Rdéznice kulturowe

Réznice jezykowe

Pominiecie czesci informacji

Btedy w pismiennictwie 258

Czas odpowiedzi €

Zacieranie réznic wystepujacych w tresci...3
Zaprzeczanie nadawania i odbierania...

Rysunek 4. Bariery w komunikacji elektronicznej

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Podsumowanie

Obecnie Internet stat si¢ niezbednym uzupetnieniem komunikacji tradycyjnej.
Istnieje wiele kanalow komunikacji z klientem w e-przedsigbiorstwie. Sa to kanaty
takie jak telefon czy e-mail, ale rowniez bardziej nowoczesne, jak portale spotecz-
nosciowe oraz Skype. Przeprowadzone badanie pokazato, ze klienci z przedsig-
biorstwem prowadzacym sprzedaz przez Internet najczesciej kontaktuja si¢ przez
telefon, e-mail oraz strone WWW. Respondenci uznali e-mail za najbardziej sku-
teczny kanatl, nie mniej skuteczny okazuje si¢ rowniez portal spotecznosciowy.
W przysztosci prawie potowa badanych firm planuje wprowadzi¢ czat na stronie
internetowej. Respondenci za czgste bariery w komunikacji uznali pominiecie cze-
sci informacji, emocje i czas odpowiedzi. Roznice kulturowe nie sg przeszkoda
w komunikacji. Reasumujac — aby komunikacja byta skuteczna, nalezy odpowied-
nio dostosowac¢ kanat komunikacji do potrzeb klientoéw. Mozliwo$¢ skontaktowa-
nia si¢ ze sprzedawcg poprzez urozmaicone kanaty komunikacji jest niezwykle
istotna, poniewaz bez wczesniejszego kontaktu ze sprzedawca klient moze zrezy-
gnowac z zakupu, dlatego tez warto dba¢ o komunikacj¢ i minimalizowaé bariery
komunikacyjne.
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DETERMINANTS OF THE EFFECTIVE COMMUNICATION
IN BUSINESS MODEL B2C

Abstract: Modern commercial activities are frequently popularized on the Internet.
Companies that are willing to develop their commercial operations on the domestic
market and foreign markets should not only follow the new pieces of information and
communication solutions but also be appropriately adapted to the specifics of their
industry. Therefore, it is necessary to develop a model for effective communication both
within the company and its surroundings. The major objective of this article is to identify
the determinants of effective communication enterprise customers. Furthermore, the most
effective communication channels are going to be presented. In order to establish the
hierarchy of determinants of effective communication we conducted a survey in selected
companies of the furniture industry.

Keywords: electronic communication in the company, the principles of effective
communication, electronic communication tools, the effectiveness of online communication
channels, communication with the customer, B2C business model
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