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Wprowadzenie

Hipermedialne $rodowisko komputerowe zaktada komunikacje bez granic
politycznych, ekonomicznych i spotecznych, a wiec przekraczanie granic w zna-
czeniu konwencjonalnym miedzy panstwami, sektorami gospodarki, przedsiebior-
stwami i ich rynkami. Umozliwia to komunikacje na skale globalng, niespotykang
we wczes$niejszych formach komunikowania masowego. Mozna powiedzie¢, ze
z jednej strony jest przestanka, z drugiej za$ konsekwencjg rozszerzajacych sie
i pogtebiajacych proceséw globalizacji wspo6tczesnej gospodarki Swiatowe;j.

Celem artykutu jest przedstawienie wspotczesnego modelu komunikacji elek-
tronicznej orazjego roli w budowaniu relacji przedsiebiorstwa z klientami.1

1. Wspotczesny model komunikacji

W spbiczesna rzeczywisto$¢ spoteczna i gospodarcza powoduje, ze coraz cze-
Sciej sposob komunikowania sie sprzedawcy z nabywcga jest determinowany przez
tzw. model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. Istotg tego
modelu jest pojecie hipermedidw definiowane jako kombinacja hipertekstowego
dostepu do informacji, opierajgcego sie na logicznych i niehierarchicznych powig-
zaniach pomiedzy przekazami, a multimedialng formg wyrazania i transmisji tych
informacji.

Hipermedialno$¢ komunikacji zapewnia $srodowisko komputerowe, stanowig-
ce dynamiczng i rozproszong sie¢ o potencjalnie globalnym zasiegu wraz ze sprze-
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tem i oprogramowaniem, ktére stwarzajg sprzedawcom i nabywcom mozliwos¢
interaktywnego dostepu do hipermedialnych tresci i ich transmisje (interakcja ma-
szynowa, techniczna) oraz komunikacje poprzez medium (interakcja osobowa)l
Model komunikacji hipermedialnej opisuje komunikacje nowego typu: ,wielu do
wielu”. Wprowadza zar6wno nowe znaczenie przekazu,jak rowniez odmienne typy
interakcji oraz nowa interpretacje funkcji medium. Przekaz ma posta¢ multimedial-
na, zarbwno o charakterze statycznym (teksty, rysunki, obrazy), jak i dynamicznym
(np. dzwiek, ruch, animacja), charakter osobowy, jak i techniczny (maszynowy).
Interakcje w procesie komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym
maja jakosciowo nowy charakter, gdyz mozliwe sg interakcje osobowe (komunika-
cja sprzedawcy z nabywca poprzez interaktywne media), jak réwniez interakcje
maszynowe (techniczne). Te drugie zaczynajg odgrywac role podstawowa, ponie-
waz zasadnicza relacja pomiedzy sprzedawcg a nabywcg przybiera forme interakcji
kazdego z nich z medium. Takze medium nie petni juz funkcji fagcznika uczestni-
kéw procesu i kanatu transmisji przekazu, lecz tworzy zupetnie nowe $rodowisko
komunikowania w wymiarze rzeczywistym i hipermedialnym.

W $rodowisku hipermedialnym w relacje z medium moga wchodzi¢ zaréwno
sprzedawcy,jaki i nabywcy. Relacje te moga przybiera¢ r6zne formy i treSci. Formg
tej relacji jest dostarczanie przekazéw do medium poprzez tworzenie wiasnych
stron WWW, mozliwo$¢ przegladania zasobdw charakteryzujacych oferty innych
sprzedawcow, tworzenie i aktualizowanie wielowymiarowych baz danych itp. Ce-
chg zasadniczg tych relacji jest jej selektywnos$¢ w takim stopniu, ktéry jest niedo-
stepny dla tradycyjnych mediéw komunikacji masowej. Srodowisko hipermedialne
daje uczestnikom procesu komunikacji petne mozliwosci realizacji strategiipush, ftj.
samodzielnego poszukiwania i wyciggania z sieci tylko tych informacji, ktére sa im
przydatne i wiazg sie z zaspokajaniem ich potrzeb. Nowe $rodowisko komunikowa-
nia stwarza nadawcom szanse zaistnienia na rynku poprzez obecno$¢ wiasnej wi-
tryny w sieci. Lecz to potencjalni odbiorcy decydujg, czy i co oraz w jakiej porze
przegladajg. Jest to obszar samodzielnych decyzji odbiorcy, ktdry w Srodowisku
komunikacji hipermedialnej staje sie poszukiwaczem informacji za pomocg wyszu-
kiwarki internetowej. Narzedziem urzeczywistnienia tych relacji sg w praktyce
poczta elektroniczna (e-mail), grupy dyskusyjne, IRC, a takze prenumerata elektro-
nicznal.

Upowszechnienie sie tego modelu komunikacji jest takze uwarunkowane
wzgledami finansowymi. Oznacza to, ze koszty stworzenia wasnej witryny (strony
WWW), jej umieszczenia i utrzymania w okreslonym portalu internetowym sg

1 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy: Przyszto$¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 53.

2 Strategia push polega na wzbudzeniu u odbiorcy potrzeby lub checi do dobrowolnego
zapoznania sie z przekazem reklamowym. Narzedzia stosowane w ramach tej strategii nie sg
inwazyne. IRC (Internet Relay Chat) jedna z ustug sieciowych umozliwiajaca rozmowe na tema-
tycznych lub towarzyskich kanatach komunikacyjnych, jak réwniez prywatng z inna podtaczong
aktualnie osoba.
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relatywnie nizsze i mieszcza sie w mozliwos$ciach finansowych przedsiebiorstw
réznej wielkosci, skali dziatania i kondycji ekonomiczno-finansowej. Niskie bariery
finansowe, techniczne i organizacyjne dajg kazdemu mozliwo$¢é zaistnienia na fo-
rum publicznym, w skali globalnej.

2. Komunikacja elektroniczna w budowaniu relacji z klientami

Nowe podejscie przedsiebiorstw, oparte na tzw. innowacji otwartej3, powodu-
je, ze reguty kontaktéw miedzy przedsiebiorstwami a klientami ulegajg istotnym
zmianom. Do niedawna konsumenci postrzegani byli jako pasywny przedmiot sty-
mulowania popytu na produkty oferowane przez firme. Zgodnie z nowym para-
dygmatem - klienci, wspéttworzac warto$¢, majg zapewni¢ firmie dostep do infor-
macji o swoich preferencjach, problemach i doSwiadczeniach, takze przejmowac
wspotodpowiedzialno$¢ za kreowanie warto$ci dla klienta. Identyfikacja ptaszczyzn
w procesach tworzenia wartosci przez klientajest przedstawiona w tabeli 1.

Podazajac za stwierdzeniem Ph. Kotlera, iz obecnie ,inteligentne firmy nie
sprzedajg produktéw, sprzedajg pakiety korzysci. Nie oferuja wytgcznie wartosci
zakupu, ale warto$¢ uzytkowania”, mozna stwierdzi¢, ze dostawcy powinni nie
tylko wychodzi¢ naprzeciw zyczeniom klientow w kwestii parametrow oferty pro-
duktowej czy ustugowej, ale takze dodawac¢ do niej elementy, ktére beda szczegdl-
nie uzyteczne dla klienta4.

Komunikacja elektroniczna ze wzgledu na oferowang wszechstronnos$¢ prze-
kazu znajduje coraz szersze zastosowanie w tworzeniu i wzmacnianiu wiezi z klien-
tami. Nalezy jednak zdawac sobie sprawe, ze wprowadzenie komunikacji elektro-
nicznej wymaga zasadniczej rekonstrukcji funkcjonowania catego przedsiebiorstwa,
nie tylko obszaru marketingu. Firma, ktéra chce wykorzysta¢ w petni potencjat
korzysci wynikajacych z zastosowania komunikacji elektronicznej, powinna oprze¢
na niej wszystkie aspekty swojej dziatalnosci, zaczynajac od strategii funkcjonowa-
nia i struktury organizacyjnej poczynajac, a na procesach i systemach konczac.
Oznacza to, ze w przedsiebiorstwie, ktore przyjmuje logike funkcjonowania w sieci,
zasadniczg role odgrywajg powigzania o charakterze poziomym.

3 Por. S. tobesko: Innowacje otwarte zrodtem konkurencyjnosci przedsiebiorstw, w: Po-
dejscie innowacyjne w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, red. R. Nowacki, M.W. Staniewski, Difin,
Warszawa 2010, s. 56.

4 Ph. Kotler: Kotler o marketingu, Helion, Gliwice 2006, s. 191.
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Tabela 1

Rola klienta we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci

Wyszczegoblnienie
Ramy czasowe

Charakter wymia-
ny i roli klienta

Przekonania
menedzeréw

Zwigzki przedsie-
biorstwa z Kklien-
tami oraz rozwdj
produktow i ustug

Charakterystyka

Po 2000 r.

Klienci sg czescig rozszerzonej sieci kompetencji. Wsp6éttworzg i pozy-
skujg wartos¢. Sa wspotpracownikami i wspdtuczestnicza w rozwoju.
Rynek stanowi forum doswiadczen wspéttworzenia

Klient jest nie tylko indywidualnoscia, lecz takze jest osadzony we
wspdlnotach tematycznych i jest jednoczes$nie czescig wytaniajacej sie
tkanki spotecznej i kulturowej, do ktorej nalezy tez przedsiebiorstwo
Klienci wspdtuczestnicza w rozwoju doswiadczen przedsiebiorstwa.
Dialog, dostep, rozpatrywanie ryzyka i przejrzystos¢ (DART) sg ele-
mentami konstrukcyjnymi wspottworzenia wartosci. Przedsigbiorstwa
i wiodacy klienci odgrywaja wspolnie role w poznawaniu i ksztattowa-
niu oczekiwan oraz tworzeniu rynkowej akceptacji dla produktow

iustug
Aktywny dialog z klientami (i wsp6élnotami tematycznymi), ktorz
Cel i przeptyw ywy g_ L .( _p . yeznymi) - y
Komunikacii ksztattujg oczekiwania i kreujg zainteresowanie ofertg przedsigbior-
J stwa; Wielokierunkowy dostep i komunikacja sieciowa
Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy: Co-opting

Customer Competence; ,,Harvard Business Review”, January/February 2000, s. 80.

Nowy model komunikacji zwraca sie w strone nabywcy indywidualnego,
w zwigzku z czym traci na znaczeniu pojecie klasycznej grupy docelowej, wyod-
rebnionej na podstawie tradycyjnie okre$lonych kryteriow (segment rynku).
W miare jak globalna komunikacja elektroniczna zyskuje na znaczeniu dla coraz
to wiegkszej rzeszy nabywcdéw, wyraznie zarysowujg sie segmenty internetowych
konsumentéw, wyodrebnione w oparciu o korzysci wynikajace z wirtualizacji relacji.
Sato5:
- Kupujacy dla wygody - sg to osoby zwykle robigce zakupy tych samych
kategorii produktéw, na wcigz tych samych witrynach, poniewaz je znaja.
Ten spos6b robienia zakupow oszczedza ich czas. Konsumenci ci nie chca
podawaé¢ swoich danych wiecej niz jednej witrynie oraz opanowywac no-
wych narzedzi nawigacyjnych, nawet je$li oznacza to wyzszy koszt tych
samych produktéw. Klienci ci nie przywigzujg wagi do niewielkich korzy-
$ci lub oszczednosci na cenie, ktére mogtyby by¢é wynikiem przejscia na
inng witryne.

5 L. Windham, K. Orton: Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje
e-klientow, CeDeWu, Warszawa 2001, s. 70-76.
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- Kupujacy wrazliwi na ceny - klienci ci wybierajg zazwyczaj te witryny,
ktore oferujg najnizsze ceny. Tacy konsumenci beda gotowi przenie$¢ sie
z zakupami do innej witryny,jezeli znajda na niej produkty o nizszej cenie.
Klientéw tych nie zraza niewygoda zwigzana z poznawaniem sposobu
funkcjonowania nowej witryny czy tez z konieczno$cig ponownego, po-
prawnego wypetniania formularza z danymi osobowymi, jezeli nagrodg za
ten trud jest nizsza cena. Dla tej grupy nabywcow zachete moga stanowic
takze kupony internetowe, rabaty i in.

- Kupujacy dokonujacy poréwnan - sg to najczesciej entuzjasci zakupéw,
ktérych ekscytuje wyszukiwanie najlepszych okazji. Uwielbiajg dokony-
wac szerokich poréwnan oferowanych produktéw przed podjeciem wyboru
witryny, w ktorej beda kupowaé. Okazja dotyczy catosci transakcji, czyli:
produktu, ceny, wyboru optaty za dostawe, a takze specjalnych ofert pro-
mocyjnych. Tacy klienci traktujg zakupy jak towy, a korzystanie z Interne-
tujako doskonatg przygode.

- Kupujacy wierni marce firmowej - jest to grupa ludzi sktonna kupowac na
tej samej witrynie, dlatego ze jg znajg i majg do niej zaufanie. Tacy klienci
stajg sie lojalni wobec marki, do ktérej majg zaufanie i nie sg zaintereso-
wani jej zmiang. Wybierajg witryny w oparciu o swoja znajomos$¢ marki
firmowej i sg niechetni wobec zakupéw w witrynach, ktérych nie znajg. Ta
grupa klientéw moze preferowa¢ marki spoza e-gospodarki, ktére wchodzg
do Internetu z wiarygodng oferta.

- Klienci skoncentrowani - to konsumenci, ktérzy dokonujg zakupéw w In-
ternecie z jasno okre$lonym celem. Do swoich wypraw na elektroniczne
zakupy podchodzg beznamietnie - kierujg sie do konkretnej witryny z za-
miarem zakupu konkretnych produktéw. Takich klientow nie ciekawig
okazje, nie zwazajg na préby odciaggniecia ich uwagi od zasadniczego za-
dania,jakim jest zakup. Zwykle tez nie poSwiecajg czasu na szukanie oka-
zji cenowych.

- Klienci z awersjg do sklepu - sg to klienci, ktérzy nie znoszg ttumoéw, oto-
czenie sklepowe ich przygniata i z zatozenia nie lubig zakupéw. Wyprawa
do sklepu detalicznego jest przezyciem bardzo nieprzyjemnym i realizo-
wanym tylko wtedy, gdy jest to absolutnie konieczne.

Diugofalowym celem sprzedawcy realizujgcego proces komunikacji jest zdo-
bycie nowych klientéw, utrzymywanie relacji z dotychczasowymi klientami oraz
budowanie relacji firmy z otoczeniem (w szerokim znaczeniu). Bazy danych oraz
Internet jako medium pozwalajg na badanie zachowan klientéw z punktu widzenia
efektywnosci tych procesow (tabela 2).
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Etap

Zdobycie
klienta

Ksztattowanie
relacji
i lojalnosci

Zrodio:

Katarzyna Zak

Przyktadowe mierniki efektywnosci komunikacji z klientem

Pozadana po-
stawa klienta

Jestem zaintere-
sowany  waszg
firmag

Chce kupié¢
konkretny pro-
dukt lub ustuge

Chce otrzymy-
wa¢ informacje
od was

Czytam to, co
mi przysytacie
Interesuje mnie
informacja,
ktora przysyla-
cie

Wasza  oferta
odpowiada
moim  potrze-
bom

Wasza  oferta
wcigz utrzymuje
moje  zaintere-
sowanie

Jestem  lojalny
wobec  waszej
firmy/produktu

Zachowanie
klienta

Odwiedza
WWwW

strone

Dokonuje zakupu,

np. przez strong
WWW
Podaje adres

e-mailowy i zga-
dza sie na wysyla-
nie informacji
Otwiera wiadomo-
$ci e-mailowe

Klika odnos$niki w
tresci e-maila

Dokonuje zakupu

Utrzymuje sub-
skrypcje, odwiedza
strone WWW bez
zachety ze strony
firmy, modyfikuje
swoj profil, bierze
udziat w badaniach
rynku

Kupuje wiecej,
takze bez zachety
ze strony firmy,
poleca znajomym

Tabela 2
Miernik zachowania
- liczba odwiedzin  strony
WWW,

czas pozostawania na stro-
nie,

wskaznikkliknie¢ (CTR)
warto$¢ sprzedazy,
koszt  pozyskania
dynczego Klienta,
wskaznik konwersji,
liczba subskrybentdw,
warto$¢ zakupéw na poje-
dynczego Kklienta

poje-

wskaznik otwaré

wskaznik kliknie¢ (CTR)

przychéd na liczbe wysta-
nych wiadomosci

liczba osdb, ktdre sie wpisa-
ty na liczbe wszystkich sub-
skrybentdw,

liczba odwiedzin na stronie
WWW,

wyniki badan opinii i satys-
fakcji klientow

warto$é klienta

(CLV)

zyciowa

opracowanie wiasne na podstawie: H. Brondmo: The Engaged Customer: The New

Rules oflInternet Direct Marketing; Harper Business, New York 2000, s. 167.

Przedsiebiorstwa $swiadome korzys$ci wynikajacych ze stosowania komunika-
cji elektronicznej za jej posrednictwem utatwiajg sobie proces konsumpcji, identy-
fikacji potrzeb, przyzwyczajen i zwyczajow odbiorcow, wyszukiwanie rozwiazan,
zakup produktow i ustug oraz odpowiadanie na pytania i rozwigzywanie proble-
moéw. Szerokie wykorzystanie mediow elektronicznych pozwala tworzy¢ dostaw-
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com system powigzan z klientami funkcjonujacy w przestrzeni globalnej w czasie
rzeczywistym. Partnerzy moga wiec komunikowac¢ sie w sposéb praktycznie per-
manentny, nie ponoszac przy tym znaczacych kosztow. Komunikacja elektroniczna
umozliwia ksztattowanie, rozwdj i pielegnowanie relacji o bardzo ztozonym cha-
rakterze oraz jednoczesng obstuge wielu relacji z klientami funkcjonujacymi
w ramach réznych powigzan. Nalezy takze zwroci¢é uwage na mozliwos¢ wzajem-
nego przenikania sie komunikacyjnych sieci uczestnikow relacji. Zwieksza to
w znacznym stopniu elastyczno$¢ funkcjonowania podmiotéw gospodarczych
i pozwala im bardzo szybko dostosowywaé sie do wszelkich zmian zachodzacych
na rynku. W takiej sytuacji ma miejsce znaczne przyblizenie klienta do firmy,
awrecz klient staje sigjednym z zasadniczychjej elementow.

3. Korzysci i bariery komunikacji elektronicznej w relacjach przedsiebior-
stwa z klientem

Spoteczne skutki dokonujacych sie przemian w gospodarce wspartej dyna-
micznym rozwojem elektronicznych S$rodkéw komunikacji mozna rozpatrywaé
w wieloptaszczyznowym kontek$cie - mozna moéwi¢ o nich w odniesieniu do cate-
go Swiata, poszczeg6lnych regiondw, panstw czy jednostek. Najczesciej globaliza-
cje relacji sieci z klientem opisuje sie z punktu widzenia gospodarek wysokorozwi-
nietych. Tak zwana rewolucja informacyjna doprowadzita do powstania spoteczen-
stwa, ktore w literaturze przedmiotu nazywane jest ,spoteczefAstwem technokra-
tycznym?”, ,spoteczefstwem technotronicznym”, ,spoteczenistwem sieciowym?” czy
»Spoteczenstwem informacyjnym?™6,

Niepokojacy moze by¢ kontekst og6lnospoteczny dokonujacych sie przemian.
Najczesciej globalizacje relacji przedsiebiorstwa z klientem opisuje sie z punktu
widzenia gospodarek wysokorozwinietych. Powszechng praktyka stato sie widzenie
nowych technologii informacyjnych i ich zastosowan jako katalizatora przemian
spotecznych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w wielu obszarach dziatalnosci spotecz-
nej, gospodarczej i politycznej technologie informacyjno-komunikacyjne powodujg
marginalizacje tych, ktérzy majg do nich ograniczony dostep, nie majg go wcale lub
nie potrafig z niego korzystac7.

Syntetyczne zestawienie gtéwnych zalet oraz mankamentéw dotyczacych
wykorzystania komunikacji elektronicznej po stronie klienta oraz przedsiebiorstwa
zawiera tabela 3.

6 K. Krzysztofek, M.S. Szczepanski: Zrozumiec rozwoj. Od spoteczenstw tradycyjnych do
informacyjnych, Uniwersytet Slaski, Katowice 2005, s. 169.

7 Understanding the Digital Divide, OECD, Paris 2001.
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Tabela 3

Glowne zalety i wady komunikacji elektronicznej w relacjach przedsiebiorstwa z klientami

Przedsiebiorstwo

Klient

Zrodio:

Zalety

redukcja kosztow,

elastycznosc¢ oferty,

wieksza efektywnos¢ dziatania,
eliminacja sezonowosci na rynku
lokalnym,

interaktywno$¢ - co pozwala pozy-
ska¢ wiecej informacji o kliencie,
jego potrzebach, guscie i upodoba-
niach,

mozliwoé¢ otoczenia klienta dodat-
kowa wszechstronng opieka, np. do-
radztwo, szkolenie itp.,

mozliwosci wynikajace z publiczne-
go prezentowania przez podmiot
rynkowy kompleksowej informacji
odnosnie do kwalifikacji zwigzanych
z prowadzong dziatalnoscig gospo-
darczg

0szczednos¢ czasu,

znaczna wygoda,

fatwy i szybki dostep do informaciji,
mozliwos$¢ lepszego zapoznania sie
z oferta,

mozliwos¢ poréwnywania konku-
rencyjnych ofert,

mozliwo$¢ kontrolowania wysokosci
kwoty,jakg wyda w sklepie,
mozliwos$¢ wspottworzenia oferty

Wady

wysokie koszty dostarczania towaru do
klienta,

brak efektywnego i rozbudowanego
systemu spedycyjnego i dostawczego,
brak efektywnej obstugi platnosci
kartami kredytowymi,

wypiera inne kanaty komunikacji,
rozproszenie wiedzy w pojedynczych
skrzynkach mailowych, powstajg wiec
wyspy wiedzy, a nie spéjny system za-
rzadzania wiedzg

problemy w zakresie zapewnienia
bezpieczenstwa ptatnosci przez sie¢,
niepewno$¢ co do rzetelnosci sprze-
dawcy,

brak mozliwosci wyprébowania towa-
ru,

czesto brak fizycznej mozliwosci
skonsultowania watpliwosci klienta,
nadmierne wykorzystywanie komuni-
kacji elektronicznej (naduzywanie i za-
sypywanie odbiorcow czesto zbednymi
komunikatami),

indywidualizacja zycia spotecznego,
zjawisko podziatu cyfrowego

opracowanie wiasne na podstawie: L. Windham, K. Orton: Dusza nowego konsu-
menta...; P. Wrébel: Wybrane uboczne skutki wykorzystania poczty elektronicznej
w organizacjach, ,,Przeglad Organizacji” 2011, nr 7-8.
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Podsumowanie

Komunikacja elektroniczna jest atrybutem zasadniczych zmian spotecznych
i ekonomicznych w skali miedzynarodowej i globalnej, okre$lanych mianem two-
rzenia spoteczenstwa informacyjnego. Zmienia ona tradycyjne pojmowanie nadaw-
cy, odbiorcy oraz tresci i formy samego przekazu. Uczestnicy procesu komuniko-
wania moga wzajemnie zamienia¢ sie rolami. Przedsiebiorstwa coraz czesciej przy-
bierajg forme wirtualng i w taki sposéb takze komunikujg sie z rynkiem. W miejsce
tradycyjnych reklam w mediach masowych pojawia sie wirtualna komunikacja
hipertekstowa, obejmujaca rowniez mozliwo$¢ zawierania transakcji w sieci.

Dzi$, kiedy niemal standardem staje sie wykorzystywanie wirtualnych relacji
przedsiebiorstwo-klient, mozna stwierdzi¢, ze prawidtowo funkcjonujacy podmiot
gospodarczy nie moze efektywnie i skutecznie realizowa¢ swojej aktywnosci go-
spodarczej bez rozbudowanego systemu relacji z otoczeniem. Dlatego przedsiebior-
stwa z wiasnej inicjatywy podejmujg wysitek budowania takiej sieci lub usitujg
dotgczyé¢ do juz istniejacych. W takiej sytuacji wrecz niezbedne staje sie wykorzy-
stanie rozwigzan opartych na globalnej komunikacji elektronicznej.
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THE ROLE OF ELECTRONIC COMMUNICATION IN FORMATION
OF RELATIONSHIPS BETWEEN COMPANY AND CUSTOMER

Summary

Hypermedia computing environment is connected with communication without
political, economic and social borders, that is, in the sense of crossing borders between
the conventional, sectors, companies and markets. This allows to communicate on
a global scale, unprecedented in earlier forms of mass communication. It can be said
that on the one hand, it is a prerequisite, on the other hand - a consequence of the wid-
ening and deepening of globalization of the world economy today.

The purpose of this paper is to present a model of modern electronic communica-
tion and its role in building relationships between customers and businesses.

Translated by Katarzyna Zak



