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NA OFERTE FIRMY

Streszczenie

Wysoki poziom rywalizacji konkurencyjnej wymusza na przedsigbiorstwach poszukiwanie
nowych metod zaspokajania potrzeb swoich klientow. Dzigki nowym narzedziom komunikacji,
zarezerwowane dotad glownie dla rynku B2B tworzenie bezposrednich relacji z klientami, staje
si¢ mozliwe takze na rynku B2C. Sytuacja ta sprawia, ze przedsigbiorstwa moga angazowaé do
wspottworzenia oferty takze konsumentéw. Owocem takiej wspotpracy moze by¢ wartosé¢ dodana
wynikajaca z przygotowania dopasowanej oferty. Wspdlpraca z klientem moze dotyczyé jednego
lub wigcej poziomdéw przygotowania oferty, tj. rdzenia, oferty rzeczywistej lub poszerzone;.
W prezentowanych przykladach oferta dopasowana przyjmuje zazwyczaj charakter ustugi zaspo-
kajajace] potrzebe klienta lepiej, niz by to mialo miejsce w przypadku oferowania wylacznie
produktu badz wylacznie ustug towarzyszacych produktom. Przytoczone przyklady wskazuja, ze
zastosowanie tej koncepeji w praktyce jest czgsto podstawa sukcesu rynkowego poszezegdlnych
przedsigbiorstw.

Slowa kluczowe: relacje z klientami, rynek B2C, wspoltworzenie oferty, kompletacja, ustugi
posprzedazowe

Wprowadzenie

Wspolczesna gospodarkg charakteryzuje wysoki poziom rywalizacji migdzy
wieloma przedsigbiorstwami. Ulatwienia obrotu migdzynarodowego doprowa-
dzily do sytuacji, w ktorej walka o klienta jest coraz trudnigjsza. Szczegolnie
dotyczy to rynku débr konsumpcyjnych. Postgp technologiczny 1 dostgp do
najnowszych rozwiazan sprawiaja, ze parametry techniczne poszczegdlnych
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produktéw wyréwnuja sig. Firmy musza wige poszukiwa¢ nowych metod kon-
kurowania.

Mozna przyjac, ze dla kazdego przedsiebiorstwa wazne jest nie tylko utrzy-
mywanie dotychczasowych klientow, ale takze pozyskiwanie nowych. Firmy
najczesciej dokonuja tego przez oferowanie produktéw czy ustug, ktore najle-
piej spelnig oczekiwania klientow. Do tego potrzebna jest jednak aktualna wie-
dza dotyczaca potrzeb oraz umiej¢tnos¢ ich zaspokojenia. W zwiazku z powyz-
szym zasadne staje si¢ tworzenie bezposrednich relacji przedsigbiorstw z klien-
tami’. Zaproszenic ich do wspoltworzenia oferty moze prowadzi¢ do obopol-
nych korzysci. Firma zyskuje cenne Zrodlo informacji, a klient dostaje dopaso-
wana oferte’.

Zjawisko to jest powszechne w odniesieniu do rynku B2B* Wynika to
przede wszystkim z takich cech, jak: skonczona liczba potencjalnych partnerow,
blisko$¢ kontaktu, mnigjszy dystans psychologiczny 1 relatywnie nizszy koszt
kontaktu. Zdecydowanie latwiej 1 taniej jest nawiazaé tez wspolprace z grupa
przedsigbiorstw niz z konsumentami na rynku masowym.

Coraz czgscigj jednak tworzenie owych relacji jest mozliwe takze na rynku
B2C’. Dzigki wspolczesnym metodom i $rodkom komunikacji tworzenie bezpo-
srednich relacji przedsiebiorstw z konsumentami jest latwicjsze, tansze 1 szybsze,
a przez to bardziej skuteczne. Media spolecznosciowe, serwisy informacyjne
1 inn¢ narzedzia internetowe staly si¢ cennym narzgdziem w komunikacji firmy
z otoczeniem, a ich interaktywny charakter sprawia, ze przedsigbiorstwa moga
nie tylko uzyska¢ informacje zwrotne od swoich klientow, ale takze zachgcié
ich do wielostronnej komunikacji. Podstawa kontaktu z klientem staje si¢ nie
pozyskiwanie informacji, a jej wspoltworzenie.

Celem artykulu jest wykazanie wplywu tworzenia bezposrednich relacji
pomigdzy przedsigbiorstwami a klientami na ksztalt oferty rynkowej. Zaprezen-
towany zostanie przyklad strategii marketingowe] przedsigbiorstwa wykorzy-

2K. Fonfara, Marketing parinerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004; M. Lu-
czak, Aktywne ksztaltowanie parterskich relacji z konsumentami przestankq przewagi konkuren-
cyjnej na rynku, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partmerstwo w marke-
tingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009,
s. 90-96.

3 M. Luczak, Aktywne ksztaltowanie partnerskich relacji..., s. 90-96.

4 K. Fonfara, Marketing partnerski.....

> M. Luczak, Wzrost znaczenia relacji z konsumentem jako kierunek rozwoju koncepcji marke-
tingu miedzynarodowego, w: Marketing miedzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki rozwoju,
red. JJW. Wiktor, A. Zbikowska, PWE, Warszawa 2010, s. 266-272.
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stujacego te relacje w praktyce oraz przytoczone bgda odniesienia do dzialalno-
sci innych firm z rynku mi¢dzynarodowego.

Zgodnie z przyjeta w artykule terminologia utrzymane zostanie znaczenie
terminu klient w odniesieniu do kazdego podmiotu zainteresowanego wspdlpra-
ca z przedsigbiorstwem oraz terminu konsument oznaczajacego odbiorcg final-
nego na rynku dobr konsumpceyjnych. Wedlug analizy prowadzonej w artykule,
w obu przypadkach jej podmiotem bedzie jednak uzytkownik, czyli osoba ko-
rzystajaca z oferty, ktorej potrzeby majg by¢ zaspokojone.

Tworzenie i utrzymywanie relacji przedsiebiorstw z klientami

Analiza transakcji rynkowych, w szczegdlnosci na rynku B2C, wskazuje, ze
wigkszos¢ z nich ma charakter powtarzalnych zakupow. Klient wybiera stan-
dardowa ofert¢ z wielu dostgpnych na rynku opcji. Decyzja o wyborze zalezy
od subicktywnych parametrow oceny. Natomiast wzglgdna standaryzacja pro-
duktéw sprawia, ze klienci maja do wyboru wiele mozliwosci zaspokojenia
swoich potrzeb. Poziom konkurencji w odniesieniu do tych transakcji jest
w wigkszosci przypadkow wysoki. Odniesienie przewagi konkurencyjnej bg-
dzie wigzalo si¢ wigc glownie z cechami oferty. Przestanka sukcesu przedsig-
biorstwa moga by¢ nastgpujace czynniki: dostgpne zasoby wiedzy i1 technologii,
umigjetnos¢ wprowadzania konkurencyjnej oferty oraz sprawnos¢ w zakresie
komercjalizacji. Ewentualne przywiazanie klienta do oferty przedsigbiorstwa
moze wynikac przede wszystkim z jego lojalnosci wzglgdem marki.

Jedna z metod unikania konfrontacji z konkurencja jest réznicowanie oferty
rynkowej. Pomocne w tym zakresie sa wszelkie strategie segmentacji 1 dopaso-
wywania oferty do grup jednorodnych pod wzgledem potrzeb klientow. Wspo-
mnie¢ nalezy takze o koncepcji nisz rynkowych, ktorych obsluga jest coraz
czgscigj oplacalna. Na rynek wprowadzane sa liczne warianty produktow
1 ustug. Dzigki umigj¢tnemu wykorzystaniu narzedzi promocji tworzony jest
wizerunek odrebnosci oferty wobec rozwigzan konkurencyjnych. Przedsigbior-
stwa staraja si¢ w ten sposob wyrdzni¢ swoja oferte 1 wybi¢ sposroéd konkuren-
tow. Ci klienci, ktérzy sa $wiadomi swoich potrzeb i daza do ich jak najlepsze-
go zaspokojenia moga wybra¢ najlepiej dopasowana oferte. Niestety caly czas
bedzie to oferta odpowiadajaca usrednionym potrzebom jakiej$ grupy klientow.
Ewentualne przywigzanie klienta do oferty przedsi¢biorstwa moze zatem zale-
ze¢ nie tyle od lojalnosci wobec marki, ale przede wszystkim mie¢ zwigzek
z subicktywng oceng cech wybranego wariantu.
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Najbardziej efektywnym rozwigzaniem w odniesieniu do zaspokojenia po-
trzeb jest przygotowanie oferty pod zamowienie konkretnego klienta. W odnie-
sieniu do rynku B2B, zjawisku temu sprzyja mnigjsza liczba wigkszych 1 nie-
jednokrotnie powtarzalnych transakcji. Oferta tworzona jest w oparciu o wy-
miang informacji, czasem o negocjacje warunkow realizacji zamowienia.
W efekcie obie strony dokladnie wiedza, czego oczekuja 1 jak maja si¢ zacho-
waé. W wyniku wspolpracy powstaja migdzy nimi bardziej lub mniej formalne
relacje, dzigki ktorym wspdlpraca si¢ zaciesnia. Kazda kolejna transakcja ko-
rzysta z doswiadczenia wezesniejszych 1 jest ulepszeniem oferty. W ostatnim
czasie mozna zaobserwowac, ze takze na rynku B2C czg$¢ konsumentéw moze
by¢ zainteresowana wspolpraca w tworzeniu oferty firmy®. Co prawda dotyczy
to stosunkowo niewielkiej grupy konsumentow, ale ich obsluga moze by¢ klu-
czowa z punktu widzenia sukcesu firmy. Podobnie jak to si¢ odbywa na rynku
B2B, przygotowanie dopasowangj oferty pod wymagania konkretnego odbiorcy
wymaga zaciesnienia wspolpracy oraz sprawnej wymiany informacji. Najlepiej
dokona¢ tego, tworzac bezposrednie relacje z konsumentami, umozliwiajac im
udzial w procesie przygotowania i dopasowania oferty. Pamigta¢ nalezy, ze
liczba zaangazowanych klientow moze wzrosnaé, jesli wynikajaca z relacji
wartos¢ oferty okaze si¢ dla nich cenna. Lojalnos¢ konsumenta w tym przypad-
ku bedzie uwarunkowana sila relacji.

Wspolpraca w ramach przygotowania oferty moze przebiegaé na wiclu eta-
pach, od projektowania przez kompletacje az po czynnosci posprzedazowe,
takie jak wsparcie dotyczace uzytkowania’. Liczba i rodzaj etapow wspolpracy
beda zalezaly od wielu czynnikow, tj. branza, charakter oferty, mozliwosci
przedsigbiorstwa, ale takze od chgci zaangazowania konsumentéw. Firmy chea-
ce odnies¢ korzys¢ wynikajaca z omawianych relacji musza tez umozliwic¢
wspolprace w takim zakresie, jaki jest oczekiwany przez odbiorcg. Najwaznicj-
szym zadaniem dla przedsi¢biorstwa jest wprowadzenie elastycznych rozwiazan
udzialu konsumenta, polegajacych na stworzeniu sprawnego systemu komuni-
kacji. Elastycznos¢ przejawia si¢ w tym, ze nie wszyscy klienci zechca angazo-
wac si¢ w relacje 1 to w takim samym stopniu. Mozliwo$¢ udzialu moze stac si¢

® M. Luczak, Tworzenie relacji z finalnym nabywcq na rynku débr konsumpcyjnych, w: Marke-
ting przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy i kierunki
zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, 1. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 660, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 209-217.

7 Ibidem, s. 209-217.



Produkt czy ustuga? Wphw bezpoSrednich relacji przedsiebiorstw ... 449

jednak czynnikiem wzmacniajacym przewage konkurencyjna przedsigbiorstwa
1 lojalnosci klienta.

Przyklad firmy Adobe Systems Inc®

Firma Adobe Systems Inc. jest amerykanskim przedsigbiorstwem, znanym
z projektowania szeroko rozumianego oprogramowania graficznego dla syste-
méw Mac OS 1 Windows. Zalozona zostata w 1982 roku przez bylych pracow-
nikéw Xerox PARC, Johna Warnocka i1 Charlesa Geschkego. Siedziba firmy
znajduje sig w miescie San Jos¢ w Kalifornii. W 2011 roku zatrudnienie wyno-
silo 9928 pracownikow. Zysk za 2012 rok wyniost ponad 4,4 mld USD.

Adobe znana jest glownie jako dostawca oprogramowania edycji grafiki
1 multimediow oraz skladu publikacji. Jest tworca takich standardéw jak Post-
Script, TIFF, czy technologii Wysiwyg, a takze formatu czcionek wektorowych
Type 1 1 TrueType stosowanych dotad w systemach operacyjnych Apple
1 Microsoft. We wspélpracy z Microsoft w 1996 roku opracowany zostal stan-
dard czcionek Open Type. Od 1980 roku w ofercie firmy znajduje si¢ flagowy
program Adobe Illustrator. W 1989 roku do oferty wprowadzony zostal Adobe
Photoshop. Cztery lata pozniej standard PDF 1 Adobe Acrobat. PDF stal sig
mi¢dzynarodowym standardem dokumentu elektronicznego ISO 32000-1:2008.
Od samego poczatku jej produkty staly si¢ powszechnie znane i stosowane
przez wielu uzytkownikéw.

W 1992 roku firma Adobe Systems dokonala pierwszego przejgcia konku-
rencyjngj firmy — OCR Systems Inc. W 1994 roku przejela kolejng firme — Al-
dus — jednego z gléwnych konkurentow na rynku oprogramowania DTP, zna-
nego ze swoich programow: After Effects, 1 PageMaker. Posunigcie to umocni-
lo pozycj¢ Adobe na rynku. W 1999 roku przejeta zostala nastgpna firma — Go-
Live Systems Inc., a w 2003 roku Syntrillium Software. Pod koniec 2005 roku
Adobe Systems przejeta takze firm¢ Macromedia — lidera branzy oprogramo-
wania do tworzenia witryn internetowych 1 prekursora technologii Flash. Celem
wszystkich przeje¢ bylo powigkszenie wlasnego portfela produktow 1 stworze-
nie kompleksowej oferty programéw dla szeroko rozumianej branzy graficzne;j.
Glownymi konkurentami firmy pozostaja nadal: Apple, Microsoft 1 Quark.

0Od 2005 roku Adobe rozpoczgla sprzedaz pakietow oprogramowania Cre-
ative Suite. Poczatkowo w dwoch wersjach: standardowej, obejmujacej najbar-
dziej populame programy do edycji grafiki i Premium, wzbogaconej o zaawan-

& Dane dotyczace Adobe Systems oraz strategii pozostatych przedsigbiorstw pochodza z infor-
macji dostegpnych na stronach internetowych poszczegolnych firm.
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sowana edycje grafiki internetowe]. Od roku 2007 Creative Suite obejmowal juz
cztery warianty dla projektantow, web developeréw, wariant obejmujacy edyto-
ry video 1 wariant Master Collection, zawierajacy komplet wszystkich produk-
tow. Od tego czasu w cyklu poltorarocznym proponowane byly i1 sa kolejne
edycje pakietow Creative Suite. Najnowsza z nich CS6 zaprezentowana zostala
w czerweu 2011 roku.

W maju 2012 roku do sprzedazy trafila nowa ushuga Creative Cloud, okre-
slana jako zbioér narzedzi niezbgdnych do tworzenia, wspolpracy 1 utrzymywa-
nia kontaktu. W efekcie jest to internetowa sie¢ spolecznosciowa, skupiajaca
zarowno uzytkownikow prywatnych, jak i1 profesjonalistdéw w dziedzinie obrob-
ki grafiki i mediow. Firma Adobe zaoferowala zatem uslugg dostgpu do
wszystkich swoich aplikacji wraz z ich najnowszymi wersjami. Ponadto klienci
ustugi sa uprawnieni do korzystania ze specjalnych ofert, szkolen 1 maja mozli-
wos¢ synchronizacji plikow migdzy réznymi urzadzeniami tak, aby ich praca
byla zawsze tam, gdzie jest potrzebna. Usluga Creative Cloud jest dostgpna dla
0s6b prywatnych 1 profesjonalistow.

Oferta rynkowa a bezposrednie relacje przedsigbiorstwa z klientami

Podstawa wigkszosci relacji rynkowych jest wartos¢ dodana, wynikajaca ze
wspolpracy dwoéch lub wigeej podmiotéw rynkowych. Relacje moga by¢ bar-
dziej lub mniej trwale, posiada¢ formalny lub nieformalny charakter. Ich pod-
stawa jest jednak wspdlpraca, ukierunkowana na przygotowanie dopasowang]
oferty 1 jak najlepsze zaspokojenie potrzeb. Dzigki wykorzystaniu wspolczes-
nych narzedzi komunikacji mozliwe jest rozszerzenie spektrum wspdlpracy
przedsigbiorstwa, takze w obszarze rynku B2C. Obnizenie kosztu dotarcia do
konsumentdw, skrocenie dystansu, jaki dzieli przedsigbiorstwa i1 jego odbior-
cow, czy wreszcie zwigkszenie zasiggu dzialania sprawiaja, ze przedsigbiorstwa
maja mozliwos¢ tworzenia bezposrednich relacji takze z konsumentami, 1 to
w skali globalnej. Przykladem przedsigbiorstwa wykorzystujacego tg¢ koncepcije
jest firma Adobe, ktora dzigki stworzeniu spotecznosci uzytkownikow utrzymu-
je z nimi nie tylko bezposredni kontakt, ale takze umozliwia wymiang doswiad-
czen migdzy jej uczestnikami. Zaprezentowany przyklad wskazuje wige na zde-
cydowany wzrost znaczenia klientdéw w procesie ksztaltowania oferty rynkowej.

Dopasowanie oferty przedsigbiorstwa najczgsciej sprowadza si¢ do adapta-
¢ji jej elementow do konkretnych wymagan klienta. W skrajnych przypadkach
dostosowaniu podlegaja wszystkie lub prawie wszystkie jej elementy. Adapta-
cja moze by¢ wreszcie zwigzana ze zmiang wizerunku oferty przedsigbiorstwa.
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Nalezy pamigtaé, ze klient ocenia oferte najczgsciej przez pryzmat zaspokojenia
potrzeb, a nie cech fizycznych indywidualnych produktéw. Nawigzujac do za-
sady ,klient kupuje uzytecznosc¢, a nie produkt” mozna stwierdzi€, ze przedsie-
biorstwa poszukujace metod zwigkszenia przewagi konkurencyjnej powinny
skupia¢ si¢ wlasnie na wartosci dodanej, wynikajacej ze skorzystania z oferty.

Relacje przedsiebiorstw z klientami bedg korzystne, jesli przyniosa obopo6l-
ng warto$é dodana’. Firma zyska nicoceniona pomoc w przygotowaniu oferty,
a klient bezposredni wplyw na jej ksztalt. Zaangazowanie klientdéw w proces
tworzenia oferty powinno si¢ wiec przeklada¢ na wigksze zadowolenie z bar-
dziej dopasowane]j oferty. Dokonujac przeniesienia koncepcji pozioméw pro-
duktu'’ na koncepcj¢ pozioméw oferty mozna wskazaé na trzy podstawowe
poziomy, w ktorych tworzenie relacji z klientami wydaje si¢ by¢ zasadne: rdzen
oferty, oferta rzeczywista i1 oferta poszerzona.

Pierwszy poziom decyzyjny odnosi si¢ do rdzenia oferty. Stanowi on za-
zwyczaj probg odpowiedzi na potrzeby klienta. W praktyce jest wypadkowa
dostgpnych w firmie informacji, ich zrozumienia oraz mozliwosci wytwor-
czych. Umozliwienie wspdlpracy na tym poziomie moze by¢ podstawa lepsze-
go dopasowania rdzenia oferty. Jest to szczegolnie wazne, gdyz poziom ten
warunkuje ksztalt pozostalych poziomow oferty.

W przytoczonym przykladzie firmy Adobe wyraznie wida¢ przejscie od idei
oferowania produktow w branzy oprogramowania graficznego do idei oferowa-
nia ustugi dostgpu do ,kreatywnej chmury” pomystow, narzedzi i rozwigzan.
Pierwotnym zalozeniem strategii przedsigbiorstwa bylo zdobywanie, opraco-
wywanie 1 doskonalenie poszczegolnych programow. Wickszos¢ z nich stala sig
produktami bedacymi standardem najwyzszej jakosci w danej dziedzinie. Firma
Adobe dostrzegla tez, ze klienci moga potrzebowac kilku uzupelniajacych si¢
produktéw 1 tak powstaly pakiety oprogramowania, bgdace odpowiedzia na
potrzeby okreslonych typow uzytkownikéw. Jednak rozwiazanie to nadal bylo
tylko sprzedaza produktow. Obecnie gléwnym elementem oferty Adobe jest
ustuga Creative Cloud, ktora co prawda obejmuje dostgp do dotychczasowych
produktéw, ale w gléwnej mierze stanowi zbidr ustug przydatnych dla konco-
wego uzytkownika. Dzigki wykorzystaniu narzedzia, jakim jest spolecznosc
uzytkownikow, firma Adobe moze dopasowywac ofertg do wymagan klientow.
Przykladem tego dzialania jest wprowadzenie narzgdzi tworzenia animacji

® IN. Sheth, R.S. Sisodia, A. Sharma, The antecedents and consequences of customer-centric
marketing, Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, Vol. 28 (1), s. 55-66.
19 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005.
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w technologii HTMLS5 w wyniku spadku popularnosci standardu Flash (glow-
nego standardu wprowadzonego przez firmg Adobe, wezesniej firm¢ Macrome-
dia), ktory przez wiele lat nie mial konkurencji.

Podobnych dzialan mozna dopatrywac si¢ w strategiach innych przedsig-
biorstw. W branzy przewozow lotniczych irlandzki przewoznik Ryanair w obli-
czu nadciagajacych problemow finansowych dokonal zmiany postrzegania swo-
jej oferty. Zamiast sprzedazy biletow na przelot wprowadzil uslugg taniego lotu.
Inni przewoznicy skupiaja si¢ na cechach oferowanych produktéw. Lufthansa to
wielo$¢ destynacji, Singapore Airlines to komfort, Air France i British Airways,
wyposazone w przeszlosci w samoloty typu Concorde, chwalily si¢ predkoscia
1 nowoczesnoscia. Ryanair postawil na ide¢ dopasowania oferty dla klienta.
Dzigki internetowemu systemowi zamdwien stworzyl w Europie rynek uslugi
taniego przelotu. Natomiast klient otrzymal mozliwos¢ ksztaltowania oferty.

Drugim poziomem sa dzialania ksztaltujace oferte rzeczywista. Skladaja si¢
na nig wszystkie te elementy, ktore klient otrzymuje w momencie zakupu. Bar-
dzo dobrym rozwiazaniem wydaje si¢ by¢ wprowadzanie licznych wariantow
oferty 1 umozliwienie dokonania wyboru z gotowych rozwiazan. W praktyce
okazuje si¢ jednak, Zze znacznie lepiej jest zaprosic¢ klienta do wspdltworzenia
oferty rzeczywistej.

Sztandarowym przykladem moze by¢ w odniesieniu do tego poziomu bran-
za motoryzacyjna. Strategic glownych marek, takich jak Mercedes, Audi, BMW
czy nawet VW, bazuja na umozliwieniu klientom dokonania wyboru kompo-
nentdéw produktu gotowego. Wlasnie ta usluga kompletacji odrdznia te firmy od
oferty tanszych producentdw tj. Chevrolet, Kia 1 inni.

Dokladnie ta sama strategia wprowadzenia do oferty uslugi kompletacji
stala si¢ podstawa sukcesu firmy Dell. Jeden z najwigkszych dostawcow sprzetu
komputerowego zawdzigeza swdj sukces elektronicznemu mechanizmowi skla-
dania zaméwien. Pelni on funkcj¢ informacyjng o dostgpnych rozwigzaniach,
proponuje produkty standardowe, a dla wymagajacych klientow przygotowane
sa specjalne wersje. Najwaznigjsze jest jednak to, ze kazda propozycja moze
by¢ dopasowana do potrzeb klienta poprzez ustugg dostosowania oferty. Na
tych samych zasadach swdj sukces zbudowal irlandzki przewoznik Ryanair.
Klient poprzez strong internetowa moze skompletowac swoj bilet z dostgpnych
opcji 1 stworzy¢ odpowiednia dla siebie ofertg.

Cickawym rozwigzaniem jest dostarczenic w ramach oferty rzeczywistej
wszystkich elementdéw oferty na raz. W opisywanym przykladzie firmy Adobe
mozna zauwazy¢, ze klient, ktory decyduje si¢ na skorzystanie z uslugi dostepu
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do Creative Cloud, otrzymuje m.in. gwarancj¢ dostgpu do obecnych i przy-
szlych produktow firmy. Celem przedsiebiorstwa jest bowiem przywiazanie
uzytkownikow do oferowanych rozwiazan i1 ustug dodatkowych, a nie do kon-
kretnej wersji oprogramowania dostgpnego w pudelku. Probowano tego doko-
na¢ wczesnigj, wprowadzajac na rynek pakicty programow Creative Suite.
Uzytkownicy byli jednak zmuszeni do dokonywania wyboru migdzy z gory
ustalonymi pakietami oraz uaktualnianiem ich do najnowszych wersji. W chwili
obecnej oferta firmy skupia si¢ na oferowaniu ustugi dostgpu do stale nowych
mozliwosci.

Podobna strategi¢ prezentuje firma Apple. W przeciwienstwie do gléwnego
konkurenta w branzy systeméw operacyjnych firmy Microsoft, w danym czasie
oferowana jest tylko jedna wersja systemu, obejmujaca komplet funkcji. Nato-
miast klienci Microsoft maja do wyboru nawet kilkanascie wersji kazdego pro-
duktu, co moze wprowadza¢ pewne zamieszanie. Firma Apple skupia si¢ wigc
w swojej strategii nie na produkcie, a na mozliwosciach jego zastosowania.
Rozwijajac system operacyjny firma rozszerza jego uzytecznosc.

Ostatni poziom obejmuje dzialania majace na celu przygotowanie oferty
poszerzonej. Dokonujac zakupu klient moze skorzysta¢ z oferty, jaka wybral.
Nie oznacza to jednak, ze bedzie potrafil w pelni wykorzysta¢ wszystkie jej
cechy. Bardzo wazne staja si¢ wowczas wszelkiego rodzaju dodatkowe ushugi,
wchodzace w sklad oferty i nastawione na wsparcie uzytkownikéw. W tym
przypadku, zadanie to bgdzie wymagalo rowniez od przedsigbiorstwa stworze-
nia systemu komunikacji i utrzymania wi¢zi z klientem.

Firma Adobe stworzyla specjalny portal internetowy uzytkownikdw swoich
produktéw. Dzieki niemu utrzymuje kontakt ze wszystkimi zarejestrowanymi
klientami. Oferuje liczne szkolenia i przyklady zastosowania swojego oprogra-
mowania. Przekazuje informacje o spotkaniach i konferencjach organizowanych
dla uzytkownikow, ale przede wszystkim umozliwia wymiane¢ informacji. Fir-
ma Adobe pelni wigc rolg wspomagajaca i doradcza. Jest tez dostawca narzedzi.
To jednak uzytkownicy moga wspiera si¢ wzajemnie w rozwigzywaniu pro-
blemow 1 realizacji pomystow.

Podobng strategi¢ prezentuje firma Microsoft w ramach swojego programu
MSDN (Microsoft Developers Network). Umozliwia on rejestracj¢ uzytkowni-
kom oprogramowania w celu korzystania z bogatej bazy informacji o mozliwo-
sciach zastosowan czy konfiguracji. Obejmuje liczne programy szczegodlowe,
w tym MSDN Academic Alliance, wspierajacy tworzenie rozwiazan dla oswia-
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ty 1 nauki. W ramach spolecznosci uzytkownikéw programu popularyzowane sa
najnowsze rozwigzania i dostep do aktualnego oprogramowania.
Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w przedstawionych przykladach two-
rzenie relacji przedsigbiorstw z klientami, w tym takze na rynku B2C, moze by¢
celowe 1 skuteczne. Upowszechnienie wspolczesnych rozwigzan komunikacyj-
nych, w tym narzedzi internetowych sprawia, ze koszt tworzenia relacji takze
w odniesieniu do rynku masowego, staje si¢ coraz bardziej akceptowalny. Za-
proszenie klientow do wspolpracy przeklada si¢ na wartos¢ dodana, wplywajaca
na zadowolenie obu stron relacji. Koncepcja ta jest juz stosowana z sukcesem
przez nicktore przedsigbiorstwa. Ogolne wnioski z przeprowadzonej dyskusji
zawarto w tabeli 1.
Tabela 1

Koncepcja dopasowania poziomow oferty wynikajacego ze wspdlpracy przedsigbiorstw z klientami

. Oferta dopasowana
Poziom Oferta standar- wynikajaca ze wspol-
analizy ey Przyklady strategii firm
oferty dowa pracy prze;dsmbprstwa
z klientami
Rdzen Podstawowa Idea wspolpracy z klien- | Adobe — idea ustugi do-
oferty istota produktu | tem ukierunkowana na stepu do rozwigzan
lub uvshugi, od- tworzenie rozwigzan za- | 1 wspolpracy migdzy
powiedz na spokajajacych jego wszystkimi uzytkowni-
potrzebg klienta | potrzeby kami
Ryanair — idea sprzedazy
uslugi taniego przelotu
Oferta rze- Produkt lub Usluga dopasowania Mercedes, BMW, Audi,
czywista usluga oferty rzeczywistej do VW, Dell, Ryanair —
wymagan klienta usluga kompletacji oferty
Usluga dostgpu do roz- | Adobe, Apple — dostep
wigzan zaspokajajacych | do wszystkich produk-
potrzeby klienta tow 1 rozwigzan w ra-
mach uslugi dostgpu do
sieci spolecznosciowej
Oferta po- Dodatkowe ele- | Ustuga wymiany infor- | Adobe, Microsoft — sieci
szerzona menty uzupel- macji, doswiadcezefl, do- | spolecznosciowe zrze-
niajace produkt | stgpu do szkolen i przy- | szajace uzytkownikéw
lub ushuge ktadow, wspotpracy oferty firm. Programy
w wykorzystaniu 1 roz- wspierajace wymiang
woju oferty doswiadczen

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Podj¢te zagadnienic z pewnoscia wymaga dalszych badan teoretycznych
1 doglgbnej analizy empirycznej. Na podstawie przeprowadzonej dyskusji moz-
na przypuszcza¢, biorac pod uwage réznorodnos¢ przytoczonych przykladow,
ze wnioski bgda mialy charakter raczej uniwersalny. Nalezy ustali¢ tez, czy
beda zasadne dla wszystkich produktéw i1 branz. Proponowane dzialania nie sa
przeciez recepta na sukces dla wszystkich przedsigbiorstw. Nie kazda oferta
wymaga tworzenia relacji, a w przypadku niektorych produktow czy uslug, jest
wrecz nieoplacalna. Nie wszyscy klienci beda tez sklonni w pelni zaangazowaé
si¢ we wspolprace. Jak wskazuja przytoczone przyklady przedsigbiorstw beda-
cych liderami w swoich branzach, mozna postawi¢ nastgpujaca hipotezg: two-
rzenie 1 utrzymywanie relacji nastawionych na wspolprace w dopasowywaniu
oferty moze sig¢ takze przyczyniac¢ do sukcesu przedsigbiorstwa.

PRODUCT OR SERVICE? IMPACT OF DIRECT BUSINESS
RELATIONSHIP WITH CUSTOMERS ON THE OFFER
CREATION PROCESS

Summary

A high level of competitive rivalry forces companies to seek new methods of satistying cus-
tomer’s needs. Due to new communication tools, direct customer relationships, reserved so far
mainly for B2B market, become possible also on the B2C market. This situation enables compa-
nies to engage consumers in offer co-creation process. The result of such cooperation could be the
added value resulting from the preparation of tailored ofter. Cooperation with the client may
relate to one or more levels of the offer preparation process: core offer, actual offer or augmented
offer. Presented examples unveil that the tailored offer are mainly characterized as services aimed
at customer's need and expectations and therefore they perform better than a product or services
accompanying the products would do. Those examples indicate that the use of this concept in
practice often is the basis of their success.

Keywords: relationships with customers, B2C market, offer co-creation, offer completion, after-
sales services
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