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Streszczenie

W artykule przedstawiono istote organizacji sieciowej jako srodowiska generujacego efekty
sieciowe i efekty skali. Aby mowi¢ o rozwoju sieci, efekty te powinny by¢ ze soba sprzgzone,
a kluczem do tego jest proces budowania lojalnosci klienta sieciowego. Determinanty lojalnosci
klienta obslugiwanego przez sie¢, wyrdznione wedlug modelu EPSI, ukazuja specyfike tego
procesu i jego odmienny charakter na tle typowej relacji: firma — klient.

Organizacje sieciowe — istota i reguly funkcjonowania

Organizacje sieciowe (zwane takze sieciami migdzyorganizacyjnymi) mozna
okresli¢ jako uklady wspodldzialania niezaleznych pod wzglgdem organizacyjno-
prawnym organizacji, oparte na potencjale synergicznym podmiotéw sieci w okre-
Slonych obszarach funkcjonowania oraz na wspdlpracy szerszej niz jednorazowa
wymiana. Sg one posrednig miedzy rynkiem 1 organizacja — forma alokacji zaso-
bow, opartag na grze kooperacyjne] partnerow z wykorzystaniem okreslonego spo-
sobu komunikacji. Cechuja je:

— wzajemna koordynacja dzialan 1 dostosowanie systemow wewngtrznych

kazdego uczestnika ukladu sieciowego,

— wspdlne decydowanie w obszarach objetych wspdlpraca,

— powtarzalny charakter wymiany 1 wspoldzialania w dluzszym horyzoncie

czasowym,

— obszerny zakres informacji o partnerach wspoldziatania, dostgpny podmio-

tom sieci'.

! M. Ebers, The Formation of Inter-Organizational Networks, Oxford University Press, Oxford —
New York 2002.
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Warunki dla tworzenia zwigzkéw kooperacyjnych dyktuje pewien stan rowno-
wagi pomi¢dzy poziomem atrakcyjnosci rynku 1 intensywnoscia panujacej na nim
konkurencji’. Koordynacja dzialan i budowanic wzajemnej zalezno$ci zasobéw
1 procesow powinny w ukladach sieciowych stuzy¢ zawsze poprawie efektywnosci
wspolpracy. W imi¢ owej efektywnosci ksztaltuja si¢ formy regulowania zaleznosci
mi¢dzy uczestnikami ukladu sieciowego, w tym podporzadkowania wilasnych, in-
dywidualnych celow 1 zadan strategii kolektywnej. Niezaleznie od formy 1 skladu
osobowego sieci migdzyorganizacyjne powinny generowa¢ warto$¢ dodatkowa
ponad sume¢ wartosci wynikajacych z dzialan indywidualnych — wyraza si¢ w tym
sens efektu synergicznego.

Szybkos¢ 1 efektywnos¢ dziatania ukladu sieciowego osiagana jest zarowno po-
tencjalem 1 elastycznoscia struktury wewnetrznej jej uczestnikow, jak 1 mozliwo-
Sciami konfiguracji skladu sieci i profilu jej dzialalnosci. Taka elastyczno$¢ ze-
wngtrzna stanowi strukturalne narzedzie realizacji strategii przyjmowanej przez jej
uczestnikow. Rodzaj realizowanej strategii 1 typ zaleznosci pomi¢dzy podmiotami
tworzacymi sie¢ beda determinowaé wybor formy instytucjonalne) organizacji sie-
ciowej. Oczywiscie, trzeba by¢ tu swiadomym pewnych ograniczen 1 inercji dziala-
nia ze strony uczestnikdw sieci, jako realnych organizacji funkcjonujacych we wia-
snych srodowiskach 1 obarczonych efektami swego rozwoju (nastawienia oportuni-
styczne, niedobor potencjatu spolecznego, kondycja finansowa itp.).

Sieci migdzyorganizacyjne nalezy widzie¢ rowniez jako przejaw gospodarki
sieciowej. Jak zauwaza K. Kelly, sieci istnialy w kazdej gospodarce, a specyfika
obecnej sytuacji polega na tym, ze dzieki rozwojowi technologii informacji sie¢
stala si¢ centralng metafora, wokol ktorej zorganizowane jest nasze myslenie 1 go-
spodarka’. Sie¢ nie ma centrum ani stalych relacji, jest nieskonczong pajeczyna
przyczyn 1 skutkow, zamiast prostoty wyraza chaotyczna zlozonos$¢, zamiast stalo-
sci — plynnos¢. Logika gospodarki sieciowej weryfikuje obowiazujace dotychczas
prawa 1 zasady postepowania na rynku.

Z punktu widzenia pojedynczej organizacji, uczestnika sieci, logika sieci pod-
powiada jej pewne reguly postgpowania:

— obecnos¢ w wielu zdecentralizowanych osrodkach kontroli jako sposéb na

budowanie przewagi konkurencyjnej,

— dazenie do upowszechniania swoich produktéw poprzez dziclenie si¢ wie-

dza 1 jej wytworami, czynienie z powszechnosci 1 nicomal darmowej do-
stepnosci produktu glownego atrybutu jego wartosci,

% K. Lobos, Organizacje sieciowe, w: Zarzqdzanie przedsigbiorstwem w turbulentnym otoczeniu, red.
R. Krupski. PWE, Warszawa 2005, s. 168.
* K. Kelly, Nowe reguly nowej gospodarki, WIG-Press, Warszawa 2001.
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— przeniesienie akcentu z wartosci firmy na wartos¢ relacji 1 calego ukladu
sieciowego, dbalos¢ o powodzenie firmy nalezy dopelnia¢ dbaloscia o ja-
kos¢ 1 trwalos¢ sieci powiazan 1 wspolpracy,

— antycypowanie zmian 1 postgpu w drodze rozwijania 1 komercjalizowania
wiedzy, ucieczka do przodu poprzez ciagle innowacje, pozostawianie pro-
cesu dojrzewania innowacji innym uczestnikom sieci,

— zainteresowanie rynkami niszowymi 1 posrednictwem w przestrzeni ryn-
kowej, dzigki korzystaniu z technologii informacji,

— rozwijanie relacji niematerialnych z uczestnikami sieci, b¢dacych zarazem
konsumentami 1 producentami, traktowanie ich jako kluczowych aktywow,

— rozwijanie swego potencjatu jako struktury elastycznej, bazujacej na funda-
mencie zbioru kilku trwalych wartosci. Angazowanie go nie tylko w pod-
noszenie wydajnosci proceséw 1 zasobdw, ale przede wszystkim w kreowa-
nie nowych mozliwosci.

Uczestnictwo firmy w ukladzie sieci migdzyorganizacyjnej ma charakter wy-
bitnie zindywidualizowany. Zakres przedmiotowy, forma takiego uczestnictwa,
a takze sposob zachowan w relacjach zewnetrznych zaleza od wielu zmiennych
kontekstowych: obowigzujacej konfiguracji sieci (sie¢ niesymetryczna z dominacja
podmiotu centralnego, sie¢ symetryczna, bez podmiotu dominujacego), realizowa-
nego zamyshu strategicznego dla calego ukladu, posiadanych 1 nabytych zdolnosci
kooperacji oraz dominujacego tworzywa w utrzymywanych relacjach (wiezi spo-
leczne oparte na lojalnosci 1 zaufaniu, wiezi biurokratyczne oparte na stosownych
umowach, wig¢zi kapitalowe dajace poprzez udzialy kontrole 1 zaangazowanie si¢
w istotne dla calego ukladu procesy). Daja one szerokie spektrum przypadkow,
ktorych nie sposdb analizowac z osobna. Kluczowe znaczenie maja tutaj dwa czyn-
niki:

1. Przyjete przez sieé cele (zamyst strategiczny) 1 ich zbieznos¢ z celami organi-
zacji — uczestnika sieci. Czy 1 w jakim zakresie organizacja respektuje 1 przyj-
muje strategie sieci (zewnetrzng) narzucong przez podmiot dominujacy lub
wigkszo$¢ uczestnikow, w jakim za$ traktuje sie¢ jako sposob na realizacje
,.wlasne;” strategii?

2. Konfiguracja sieci (jej sklad, struktura powiazan, lokalizacja osrodka koordy-
nacji).

Kluczowe jest tu odniesienie si¢ do kategorii wartosci 1 jej migracji oraz efektu
synergicznego. Budowa przewagi konkurencyjnej polega na tworzeniu wartosci
oraz rozwoju umigjetnosci zatrzymywania wynikajacych z niej korzysei (przechwy-
tywanie zysku)'. Lezy to u podstaw tworzenia modelu biznesu kazdej firmy. Poje-

4 K. Obloj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002
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dyncze przedsigbiorstwa, jako potencjalni uczestnicy tancucha wartosci, stoja przed
dwoma wyzwaniami: migracji wartosci, tj. przemieszczania si¢ sfer najwyzszych
marz wzdhuz tancucha wartosci (w obrgbie branz lub pomiedzy branzami), oraz
znalezienia korzystnego migjsca w jego strukturze 1 budowania sily przetargowe;j
wzgledem innych uczestnikow lancucha, co pozwoli im uzyskiwac¢ wysokie marze.

Sens efektywnego uczestnictwa przedsigbiorstwa w ukladach sieciowych pole-
ga na tym, ze sie¢ jako luzna struktura podmiotdéw, w ktdrej obrebie przebiega wicle
tancuchéw wartosci, stwarza warunki dla korzystnego ulokowania swego potencja-
lu w tych lancuchach poprzez nawiazywanie wspolpracy z innymi podmiotami.
Latwie) jest wowczas nadgza¢ za zmianami rynkowymi, wyrazajacymi proces
przemieszczania wartosci. Z kolei efekt synergiczny wiaze sie¢ z faktem takiego
dostosowania potencjalu organizacyjnego firm i1 angazowania go w powiazania
kooperacyjne, aby optymalnie wykorzystywaé zasoby firmy 1 rozwijac je pod po-
trzeby uczestnictwa w korzystnych konfiguracjach powiazan.

Oba wymiary aktywnosci sa ze sobg scisle sprzezone: firmie o duzej sprawno-
Sci transformacyjne; latwiej znajdowaé miejsce w ukladzie kooperacyjnym 1 two-
rzy¢ w nim korzystne dla siebie relacje jako wiarygodnemu 1 silnemu partnerowi,
z kolei kontekst zewngtrznych relacji migdzyorganizacyjnych 1 uczestnictwa w
ukladach kooperacyjnych zmusza firm¢ do okreslongj specjalizacji w dzialaniach
produkcyjnych 1 biznesowych, a w konsekwencji kierunkowego rozwoju zdolnosci
transformacyjnej w ukladzie: firma — sie¢. Mozna przyjac, ze owe aktywnosci two-
rza uklad sprzgzenia zwrotnego, zasilany dodatkowo procesem uczenia si¢.

Sieci jako Srodowiska generujace efekty sieciowe i efekty skali

Sieci organizacyjne nalezy rozpatrywaé nie tylko jako przestrzen biznesowa,
w ktorej majg efektywnie funkcjonowaé podmioty, jej gtdéwni uczestnicy. Niemniej
interesujaca jest odpowiedz na pytanie: jaka rzeczywistos¢ rynkowa oferuje sie¢ dla
klienta? O ile skutkiem obecnosci w sieci producenta (dobra lub ustugi) jest jego
rozwo] mierzony efektami skali lub zakresu, to dla klienta efektywne uczestnictwo
w siecl bedzie wyznaczal tzw. efekt sieciowy. Efekt skali przedstawia korzysci
osiagane przez firm¢ w wyniku nieproporcjonalnych do skali operacji zmian prze-
cietnych kosztow produkeji i sprzedazy na jednostke produkeji’.

Klienci poprzez nabywanie danego dobra lub skorzystanie z ustugi doswiadcza-
ja uzyskania pewnegj wartosci, ktora moze mie¢ dwojaki charakter — osobisty (tzw.

* 7 punktu widzenia przyczyn powstania efektu skali wyréznia sig: rzeczywiste korzysci skali, zwia-
zane z lepszym wykorzystaniem zuzywanych materialow, potproduktow, nakladow pracy, srodkow
trwalych, infrastruktury magazynowo-transportowej, wyzsza wydajnoscig pracy, oszczgdnosciami na
kosztach marketingowych, komputeryzacja procesow zarzadzania, oraz wzgledne korzysci skali wyni-
kajace z redukeji cen, zwigzane z nizszymi cenami zakupu duzych partii materialéw, z nizszym opro-
centowaniem kredytow itp.
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wartos¢ autarkiczna), wynikajacy z faktu samego nabycia produktu lub skorzystania
z ushugi 1 zwiazanego z tym samozadowolenia, 1 spoleczny (tzw. wartos¢ synchro-
nizacji) — pochodzacy z bycia zdolnym do interakeji z innymi uzytkownikami pro-
duktu. To wlasnie ten rodzaj wartosci jest istota efektu sieciowego.

Efekt sieciowy jest wlasciwoscia sieci, ktora sprawia, ze dobro lub ustuga prze-
jawia dla potencjalnego klienta wartos¢ zalezna od liczby klientdéw, ktdrzy posiada-
ja (1 wykorzystuja) produkt lub korzystaja z ustugi 1 ktorzy odczuwaja potrzebe
wykorzystania wartosci synchronizacji posiadanego produktu oraz ., owienia”
swojej obecnosci w sieci. Zatem liczba obecnych uzytkownikdéw wyraza wartosé
dla przyszlych uzytkownikow. Uzytecznos$¢ dobra zalezy od liczby konsumentow
bedacych w tej samej sieci (odnoszacej si¢ do tego samego dobra). Wzrost liczby
uzytkownikow danego dobra lub ustugi powoduje wzrost jego/jej uzytecznosci.

Efekty sieciowe przejawiaja sie¢ w trzech glownych formach:

a) bezposredniego efektu sieciowego — jako zmiana uzytecznosci dobra
w funkcji zmieniajacej si¢ liczby jego uzytkownikow,

b) posredniego efektu sieciowego — jako zmiana uzytecznosci dobra wywola-
na zmiang uzytecznosci dobra (dobr) komplementarnych,

c) efektu standaryzacji — wynikajace] z kompatybilnosci produktow (zwigza-
nych z danymi potrzebami konsumenta, a zatem 1 kompatybilnych) wobec
okreslonego standardu technologicznego.

Zmiany moga mie¢ charakter zarowno pozytywny (wzrost uzytecznosci dla
klienta), jak 1 negatywny (w miar¢ wzrostu liczby klientdéw 1 wiclkosci sprzedazy
dobra maleje jego uzytecznosc). Negatywny efekt sieciowy moze wynikaé z kilku
przyczyn: sie¢ zostaje ,,zapchana” nadmierna iloscia jej uzytkownikow, sie¢ po-
przez wygenerowany standard blokuje klientowi dostgp do produktow bazujacych
na innym standardzie (tzw. efekt ,,zamkniecia” klienta) oraz sie¢ moze narzucié
klientowi duze koszty zmiany dostawcy produktu pochodzacego spoza sieci.

Z punktu widzenia producenta (dostawcy) kluczowa okazuje si¢ zdolnos¢ (oraz
zamysl strategiczny) wykorzystania efektu sieciowego dla rozwoju potencjatu (wy-
tworczego 1/lub dystrybucyjnego) swojej firmy, tzn. czy 1 w jakim stopniu efekt
sieciowy (jako efekt zewnetrzny) moze zostac przez niego internalizowany.

Warto$¢ klienta jako funkcja jego lojalnoSci

Klient w relacji do pojedynczej firmy jest postrzegany jako zrodlo generujace
okreslony strumien dochodéw (badz strat). W formule wyrazajacej tzw. zyciowa
wartos¢ klienta LTV (lifetime values) zmiennymi determinujacymi zdyskontowany
strumien dochodéw sa: wielkos¢ sprzedazy, cena oraz poziom utrzymania klienta.
Wazrost tych czynnikéw (lub utrzymywanie ich na okreslonym, satysfakcjonujacym
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firme poziomie) jest pochodna kategorii lojalnosci klienta®. Lojalnos¢ klienta cha-
rakteryzuja czynniki behawioralne (dotyczace dziatan 1 zachowan w procesie zaku-
pu) 1 afektywne (dotyczace postaw 1 ocen). Te pierwsze mozna za P. Stodulnym
opisac zbiorem ponizszych wskaznikow:

— odsetek klientdéw rezygnujacych z zakupu produktéw lub ushug firmy

w danym okresie,
— odsetek klientdéw majacych zamiar zmiany dostawcy produktu lub ushugi
(jako sygnal ostrzegawczy),

— odsetek stalych nabywcow (obrazuje, jaka czgs¢ klientow firmy dokonuje

powtoérnych zakupdw),

— odsetek nowych nabywcow pozyskiwanych przez dotychczasowych klien-

tow firmy,

— udzial w transakcjach klienta (liczba zakupow produktéw lub ushug danej

firmy do ogodlnej liczby transakcji klienta na danym rynku),

— udzial w zakupach klienta (wartos¢ zakupu produktow lub ushug firmy do

calosci kwoty wydanej na danym rynku),

—  zakres asortymentowy oferty firmy, z ktérej korzysta klient’.

Model EPSI (European Performance Satisfaction Index) (rys. 1) obrazuje lojal-
nos¢ klienta wobec produktu 1 firmy jako stan a takze jako rezultat procesu budo-
wania relacji: klient — firma poprzez skumulowane doswiadczenia kontaktu z pro-
duktami firmy, tj. zakupu i konsumpcji (uzytkowania)’. Poszczegélne elementy
sktadowe modelu (tzw. moduly), tj. wizerunek, oczekiwania, jakos$¢ (produktu
1 obstugi klienta), postrzegana wartos¢, satysfakcja oraz lojalnos¢ moga by¢ opisane
jako wektory zmiennych przedstawione w tabeli 1.

Moduly modelu EPSI wykorzystane do analizy procesu budowania trwalych re-
lacji klienta z pojedyncza firmg moga by¢ baza dla wykazania specyfiki 1 odmien-
nosci tego procesu w przypadku klienta organizacji sieciowej.

¢ Wedlug definicji D. Stuma i A. Thiry’ego klient lojalny to klient, ktéry: dokonuje regularnych, po-
wtarzajacych si¢ zakupdw, korzysta z towardow/ustug oferowanych przez firmg, rozpowszechnia pozy-
tywne informacje o swojej firmie oraz jest odporny na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych. Za:
J. Griftin, Customer Loyalty. How fo Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco
1997, s. 31.

7 P. Stodulny, Analiza satysfakeji i lojalnosci klientéw bankowych, CeDeWu.pl, Wydawnictwa Fa-
chowe, Warszawa 2006, s. 76-77.

& Mozna wyrézni¢ wiele innych modeli satysfakeji i lojalnosci klienta, np. SCSB (Swedish Customer
Satisfaction Barometer), NCSB (Norwegian Customer Satisfaction Barometer); DK (German Baro-
meter) oraz DCSI (Danish Customer Satisfaction Index) oraz najblizszy w swej konstrukeji do EPSI —
ACSI (American Customer Satisfaction Index).
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Rys. 1 Model EPSI (European Performence Satisfaction Index)

Zrodio: MD. Johnson, A Gustaffson, Tor W, Andreassen, L. Lervik, Ch Jaesung, The Evolution
and Future of National Satisfaction Index Models, ,,Jourmal of Economic Psychology”

2001, No. 22

Elementy modelu

Imege

Oczekinania

Jakosé produktow

Jakos ustug

Postrzeganawartos¢ -

Satysfakeja Klienta

Lojalncs¢ Klienta

Tabela 1
Tres¢ modelu BPSI

Zmienne opisujace poszczegdine moduty
Calkowity imege,
Poziom innowacyjnosci,
Wiarygodnos¢, rzetelnosC i nieskazitelnose,
Zorientowanie na klienta,
Oferonana wartos¢ w stosunku do cerny
QOczekiwania w stosunku do jakosci produktow,
Oczekiwania w stosunku do jakosci ustug,
Oczekiwania w innych istotnych obszarach,
Poziom catkowitych oczekinan
Jakod¢ wyrobdw na tle jakosci wyrobdw konkurencji,
Wachlarz produkidw (zakires gany produktow),
Calkowita jakos¢
Poréwnanie jakosci ustug dangj finmy do jakosci ustug konkurencji,
Calkowita jakosé
Postrzegana wartos¢ produktow,
Postrzegana warto$¢ ustug,
Catkowita postrzegana wartos¢
Pordwnanie do iceatu,
Poziom spetnienia oczekivnan,
Catkowite zadowolenie

Chec ponownego zakupu danych towarow lub/oraz ustug,
Rekomendowanie darych ddbr lub/oraz ustug

Zrodho: £ Skowron, Lojalnosé klienta w dziatalnosci banku, praca doktorska, Politechnika \Wro-

clawska 2009, s. 9.
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Determinanty lojalnosci klienta w organizacji sieciowej

W rozpoznaniu warunkdéw uczestnictwa klienta w organizacji sieciowej naleza-
loby skojarzy¢ perspektywe klienta 1 producenta. Klient ,,zagospodarowany przez
sie¢” powinien doswiadcza¢ wzrastajace] uzytecznosci pozyskiwanych 1 konsumo-
wanych dobr (w poréwnaniu z dobrami oferowanymi mu przed producenta ,.niesie-
ciowego”). Ale nalezy zapytal, czy jest to takie oczywiste? Sam fakt realnej obec-
nosci w sieci nie daje automatycznie podstaw do wyzszej oceny wszystkich (czy
wiekszosci) komponentow budujacych satysfakcje klienta, szczegolnie tej o charak-
terze skumulowanym. Trzeba bowiem zauwazy¢, ze klient ,usieciowiony” bedzie
swoje postrzeganie 1 oceng opieral glownie na swym doswiadczeniu z obshugi, jaka
oferuje mu sie¢, w dalszej kolejnosci moze odnosi¢ je do wlasnych lub obcych do-
swiadczen kontaktow z producentem (dostawca) indywidualnym (tj. nieusieciowio-
nym). Doswiadczenia wlasne moga by¢ rozne, ale kluczowy dla zrozumienia pro-
blemu jest fakt, ze sie¢ staje si¢ dla klienta jego wlasnym Srodowiskiem, stopniowo
ksztaltujacym jego mentalnos¢ 1 zachowania konsumenckie. Jesli klient jest stop-
niowo ,,wciagany” w siec, staje si¢ jej elementem, ale réwniez 1 kultura. Mamy tu
zatem do czynienia z procesem zinternalizowania u klienta norm 1 wartosci obowia-
zujacych w sieci, bedacego swoistym odbiciem (dopelnieniem) procesu zinternali-
zowania efektu sieciowego przez producenta 1 budowania na nim efektu skali. Jak
wskazuje doswiadczenie, kluczowa dla tego procesu moze by¢ aktywnos$¢ klienta
w fazie migdzyzakupowej. Dzieki niej klient wymienia informacje z innymi klien-
tami sieci, dzieli si¢ doswiadczeniem, weryfikuje istniejace standardy dobr 1 ustug,
buduje, poprzez technologi¢ internetowa, okreslona spolecznos¢ uzytkownikow
okreslonych dobr. Spolecznosci takie, reprezentujac interesy konsumentéw, moga
stawac si¢ realnym rynkiem wewnetrznym 1 sila zdolna do stawiania producentom
swoich warunkow.

Jesli zachodzi efekt sieciowy jako rezultat zagospodarowania klienta przez siec,
jest to fakt znaczacy nie tylko dla klienta, ale jeszcze bardziej dla organizacji sie-
ciowej, ktora oferuje mu dobra w postaci konkretnych produktéw i ushug skojarzo-
nych z takimi produktami. Jawi si¢ zatem pytanie, czy taki klient jest dla organiza-
¢ji sieciowej klientem latwiejszym, czy trudniejszym, bardziej wymagajacym? Od-
powiedz nie bedzie tu jednoznaczna: klient znajdujacy si¢ w polu oddzialywania
sieci zapewne bedzie ja traktowal jako ,.swoja”, doswiadczy okreslonych standar-
déw produktow 1 obstugi, dostosuje si¢ do nich 1 na ich miar¢ bedzie formulowat
oczekiwania pod adresem dalszej wspdlpracy. Dotychczasowa wspolpraca 1 zwia-
zane z tym doswiadczenia moga utrwalac lojalnos¢ 1 w §lad za tym wigksza wyro-
zumialos$¢ 1 tolerancj¢ na bledy 1 uchybienia ze strony sieci. Jednoczesnie klient
moze stawia organizacji sieciowe] coraz wigksze wymagania 1 oczekiwaé coraz
wigkszych korzysci (uzytecznosci), bowiem zna mozliwosci sieci 1 jej zamierzenia
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rozwojowe. W oczekiwaniach klienta pod adresem organizacji sieciowe] moze byé
zawarty element poczucia bezpieczenstwa, wynikajacy z wielkosci sieci 1 przyna-
leznosci do wigkszej struktury. Jakkolwiek trudno jednoznacznie bez potwierdzenia
empirycznego zakladac, ze oczekiwania klienta sieciowego begda wigksze niz klien-
ta ,niesieciowego”’, to niewatpliwie moga si¢ one rézni¢ w swym charakterze.
W swiadomosci klienta sieciowego czgsto funkcjonuje obecnos¢ wypracowanego
przez sie¢ standardu jakosci, jako bazy odniesienia do stawianych indywidualnych
oczekiwan. Moze stanowi¢ on silny argument dla zewnetrznych klientdw, aby
wejs¢ do siect, ale takze budowac bariery wyjscia z sieci.

Podobne czynniki moga rozstrzyga¢ o ocenie jakosci oferowanych przez sieé
produktéw 1 ustlug oraz warunkéw obshugi klienta. Mozna przyjaé, ze sie¢ bedzie
oferowac wyzsza jakos$¢ produktéw lub ustug w znaczeniu normatywnym, jaka daja
wicksze mozliwosci techniczne sieci. Szczegdlng przewage sieC moze osiagac
w zapewnieniu klientow1 dostepnosci do produktow 1 ushug — w tym bowiem wyra-
za si¢ istota ,,przywigzania klienta do sieci” 1 jego wykorzystania do przyciagania
innych klientow. Jest to wazny czynnik w budowaniu efektu skali. Oczywiscie
percepcja jakosci bedzie uwzgledniaé doswiadczenie obecnosci w sieci, moze za-
tem korygowac jakos¢ normatywna dodatnio badz ujemnie (np. dzigki wykorzy-
stywaniu systemu abonentowego sie¢ moze dawaé swoim klientom jeszcze wigksze
poczucie gwarancji dostepnosci do ushug 1 wyzszego standardu tych ushug, jedno-
czesnie moze w nich utrwala¢ przekonanie, ze staja si¢ oni coraz wazniejsi i to
o nich sie¢ musi coraz bardziej zabiegac). Klient sieci bedzie szczegdlnie wrazliwy
na sytuacje, w ktorych — choc¢by incydentalnie — sie¢ moze mie¢ problem z nad-
miernym spigtrzeniem aktywnosci zakupowej swoich klientow 1 nie sprostaé ich
oczekiwaniom. To réwniez bgdzie obnizac percepcje jakosci.

Z kolei postrzeganie 1 ocena wizerunku z reguly przewaza na korzys¢ organiza-
cji sieciowych, co zapewne ma zwigzek z wigkszym potencjalem sieci 1 jej mozli-
wosciami jako gracza rynkowego. Zaufanie, jakie z tego wynika, moze stanowié
cenny kapital poczatkowy w budowaniu uzytecznosci dla klienta, lecz nieréznicuja-
¢y jej oceny. Z uwagi na swiadomos¢ wickszego potencjalu organizacji sieciowej
klient nie musi przywigzywa¢ wigkszej wagi do czynnikow natury zasobowej
w budowaniu korzysci, uznajac je za oczywiste. Jego wrazliwos¢ moze by¢ nato-
miast skierowana w stron¢ czynnikdéw o charakterze procesowym, zwiazanych
glownie z réznica pomigdzy doswiadczang 1 oczekiwang jakoscia produktu 1 obstu-
ol

Szczegodlnie interesujaca wydaje sie analiza modulu szacowania u klienta sie-
ciowego wartosci z dokonywanych transakcji zakupowych w obrebie sieci (,ko-
rzys¢ za pienigdze™). Jak pokazuja badania, element ten nie znajduje nalezytego
migjsca, jakie niewatpliwie odgrywa w procesie budowania lojalnosci klienta. By¢
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moze wynika to z faktu luznego zwiazku klienta z producentem (oferentem) oraz
inercji zachowan konsumenckich (przywiazanie do marki, niechgé do eksperymen-
towania, wygoda itp.), szczegolnie w fazie migdzyzakupowej. Faza ta jest malo
rozpoznana w teorii marketingu 1 zachowan konsumenckich. Dla klienta obecnego
w srodowisku organizacji sieciowe] wazna role dla oceny korzystnosci (ekono-
micznej) moze odgrywaé swiadomos$¢ okreslonej infrastruktury podazowej, jaka
zapewnia sie¢, 1 zwiazanej z tym transakcji wigzanej. Klient obshugiwany przez sie¢
otrzymuje czesto poza okreslonym produktem réwniez inne korzysci (znizki ceno-
we na inne produkty 1 ushugi, kupony, rozszerzone gwarancje posprzedazowe, ula-
twiony dostep do ushug, gadzety itp.), dobrze wkomponowane w calosciowa oferte
komplementarnych débr sieci. Koszty takich transakcji tez trudno oszacowac, bo-
wiem z reguly obejmuja one koszty uczestnictwa w sieci 1 nie sposob jedne od dru-
gich oddzieli¢. W takiej sytuacji traci na wyrazistosci gldwna transakcja zakupowa
1 trudno jest oceni€ jgj korzys¢ ekonomiczna. Trudno réwniez znalez¢ bazg odnie-
sienia dla oceny takiej transakcji. Percepcja wartosci jako elementu wspdldetermi-
nujacego poziom satysfakcji jest w sytuacji klienta sieciowego utrudniona 1 bardziej
odnosi si¢ do ogdhu tworzonych przez sie¢ warunkow niz do indywidualnych trans-
akcji zakupowych. W tym przypadku wartos¢ jest nicjako narzucana ,.z zewnatrz”
poprzez konfiguracje rozwiazan o charakterze dystrybucyjno-promocyjnym.

Satysfakcja klienta obslugiwanego przez sie¢ jest efektem nie tylko okreslo-
nych decyzji 1 zachowan zakupowych, ale réwniez funkcja uczestnictwa w sieci,
a warunki tego uczestnictwa w duzym stopniu projektuje 1 narzuca sie¢. Autonomia
klienta sieciowego jest zatem w jakims stopniu ograniczona, a jego aktywnos¢ ukie-
runkowana na trwanie w sieci 1 doswiadczanie efektu sieciowego. Lojalnos¢ klien-
ta, w typowym ukladzie relacji: firma — klient, ksztaltowana gléwnie czynnikami
behawioralnymi, w przypadku klienta sieciowego jest istotnie wspierana rozwiaza-
niami instytucjonalnymi i polityka marketingowa samej sieci. Dzigje si¢ tak dlate-
g0, ze w przeciwienstwie do firmy pojedynczej (niesieciowej) utrzymywanie klien-
ta nie oznacza ostatecznego sukcesu biznesowego, w sieci nalezy go zaprzac do
pozyskiwania nowych klientow; lojalnos¢ klienta nie jest celem, lecz Srodkiem
W rozwoju sieci.

Relacje pomigdzy efektem sieciowym 1 efektem skali, jako rozstrzygajace dla
efektywnosci 1 konkurencyjnosci sieci, powinny by¢ ksztaltowane poprzez proces
budowania lojalnosci klienta w srodowisku sieciowym.
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CUSTOMER VALUE FROM THE PERSPECTIVE
OF NETWORK ORGANIZATION

Summary

The paper presents the essence of the network organization as the environment which gene-
rates the network and scale effects. In order to talk about the network development those effects
should be connected and the key to this is the process of building of the network customer loyalty.
Determinants of the network customer loyalty identified by the EPSI model show the specificity
of this process and its different character compared to the typical company — client relation



