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Abstrakt

Cel: Celem artykutu jest przedstawienie ewolucji modelu relacji przedsiebiorstwa z podmiotami jego otoczenia
od etapu relacji prostych, bilateralnych, po propozycje modelowego ujgcia sieci relacji ksztaltowanych w $ro-
dowisku wirtualnym ze szczegélnym uwzglednieniem spotecznosci internetowych. Celem dodatkowym jest
wskazanie kluczowych czynnikéw determinujacych wzajemne stosunki w tej sieci.

Metodologia: Artykutl ma charakter teoretyczny. Podstawe prowadzonych rozwazan stanowia studia literatu-
rowe z zakresu ekonomii i zarzadzania.

Wyniki: Prowadzone rozwazania wskazuja na sposdb, w jaki nowe technologie informacyjne i komunikacyjne zmie-
niajg ksztalt i charakter powigzan miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem. Formulowany jest wniosek doty-
czacy mozliwosci rozwoju wzajemnych relacji w dwéch przeciwstawnych kierunkach, tj. wspélpracy i destrukeji.
Oryginalno$¢: Autorka przedstawia graficzny model relacji biznesowych w $rodowisku wirtualnym. Wskazuje
takze na kluczowe czynniki wplywajace na ksztalt wzajemnych stosunkéw w srodowisku wirtualnym, o cha-
rakterze zar6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym.
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Abstract

Purpose: The aim of the paper is to present a model of the network of relationships of an enterprise with entities
around it in the virtual environment, with particular consideration of internet communities against the back-
ground of its earlier forms, along with a presentation of the crucial factors, which have influenced its shape. An
additional aim is to identify the key factors that determine the relationships of the network.

Approach: The article is theoretical. The basis for discussion are literature studies in economics and manage-
ment.

Findings: The results of the discussion indicate the manner in which new information communication technolo-
gies change the form and nature of relationships between companies and their external environment. The author
puts forward a proposal concerning the development possibilities of these mutual relationships in two opposing
directions, i.e. cooperation and destruction.

Originality: A model of business relationships in the virtual environment is presented. The author also suggests
the key internal and external factors determining the form of the mutual relationships in the virtual environ-
ment.
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| Wprowadzenie

Ekspansywny rozwdéj technologii informacyjnych i komunikacyjnych (TIK) stanowi jeden z pod-
stawowych bodZcow prowadzacych do zmian ksztattu i charakteru powigzan miedzy przed-
sigbiorstwem a jego otoczeniem. Gléwna role w tym procesie odgrywaja coraz powszechniej
stosowane ustugi internetowe, dostepne w coraz wiekszej liczbie urzadzen, co powoduje, ze kon-
takty rzeczywiste przybierajg posta¢ wirtualnych multirelacji taczacych wielu dostawcéw, ich
kooperantéw i odbiorcéw oraz innych grup wptywajacych na podejmowane decyzje w sposéb
bezposredni i/lub posredni. Tym przeobrazeniom towarzyszy przyspieszenie tempa wymiany
informacji, produkt6w i pienigdzy.

Technologie informacyjno-komunikacyjne, ktérych grupe tworza systemy komputerowe, urza-
dzenia (telefony komérkowe, komputery, laptopy, tablety i inne) oraz globalna sie¢ wraz z zaso-
bami, charakteryzujg sie bardzo wysoka dynamikg rozwoju. Wywolywane przez nie zmiany
dotycza catego srodowiska, w jakim dziatajg wszystkie organizacje. Powstaja nowe warunki
gospodarowania oraz nowe formy aktywno$ci ekonomicznej. Szczegélna rolg w tym procesie
odgrywa Internet pozwalajacy w sposéb stosunkowo tatwy i tani na dostep do poszukiwanych
informacji i komunikowanie sig niemal niezaleznie od miejsca i czasu. Dzigki niemu wzmocnie-
niu ulegaja trendy i zjawiska dotyczace rynkéw, konkurencji i klient6w, nastepuje przyspieszenie
ich pojawiania sig oraz zwigksza sie skala ich zasiegu (tabela 1).

Tabela 1 | Najwazniejsze trendy zmian
Wczoraj i dzisiaj Dzisiaj i jutro
Rynki

Wzgledna stabilnosé rynkow i klientow, ostra rywalizacja w zakresie pro- ~ Szyhkie zmiany na rynkach, koncentracja konkurentdw, nasilanie si kon-
duktéw i ustug, konkurowanie cenami, potega wielkich dystrybutoréw kurencji, wojny cenowe i rywalizacja na polu jakosci ustug.
w wielu krajach.

Handel elektroniczny

Poczatki dziatalnosci kilku pionierow prowadzacych czesto deficytowe przed-  Liczne przedsighiorstwa we wszystkich sektorach, zdeprecjonowanie
sighiorstwa wirtualne. Strony internetowe tworzone przezinne instytucje. ~ wielu zawodow, Internet jako nowy, wainy kanat dystrybucji.

Glohalizacja

Wytanianie sie nowych rynkdw i nieliczni konkurenci, opracowywanie  Szybki rozwoj nowych rynkdw, zwiekszajaca sie liczha konkurentow,
produktéw globalnych, nieliczni dystrybutorzy globalnie. opracowywanie produktow i ustug globalnych dostosowanych do lokal-
nych warunkow, globalizacja dystrybucji.

Zroinicowanie

Przewaga zwigzana ze strategiami zroznicowania, niszy oraz wymyslania Skracanie sie cykli Zycia produktow, przyspieszone wprowadzanie na
nowych produktow. rynek nowych produktéw, wzrost kosztéw marketingowych, trudnosci
78 zroznicowaniem.

Klienci

Coraz wigksze i bardziej zindywidualizowane wymagania klientow Pojawianie sie nowych segmentow rynkowych, wzrost wymagan klientow
w zakresie jakosci produktow i ustug. w zakresie relacji z dostawca, handlowe znaczenie relacji bezposrednich,
wzrost sity spotecznych grup nacisku.

Zrédlo: Brilman (2002, s. 88-89).
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W tych warunkach oczekuje sig, ze przedsigbiorstwo bedzie sig charakteryzowato wyso-
kim stopniem elastycznosci w dziataniu oraz bedzie zdolne do nawigzywania partnerskiej
wspolpracy z dostawcami, odbiorcami, ale takze z konkurencja. Podkreslenia wymaga takze
wyrazne wzmocnienie pozycji klienta wobec firm. Nabywcy maja bowiem duzy wybér produk-
téw, maja wieksze do§wiadczenie, a przez to stajg sie bardziej wymagajacy. Jednoczeénie wszyscy
uczestnicy rynku dzieki ekspansji nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych
uzyskali tatwiejszy dostgp do zr6znicowanych i bogatych zrédet informacji oraz wieksze niz
dotychczas mozliwosci wzajemnego na siebie oddziatywania. Przedstawienie zatem systemu
wsp6lzaleznosci poprzez prosty model zwiazkéw bilateralnych w coraz mniejszym stopniu poz-
wala na opisanie rzeczywistosci.

Powyzsze problemy, ze wzgledu na swojg aktualnoécé, wage, zasieg oddziatywania i jednoczesnie
zlozono$é, stanowig przedmiot badan wielu r6znych dziedzin naukowych, w tym np. socjologii,
psychologii czy politologii. Réwniez w literaturze z zakresu zarzadzania wiele uwagi poswieca
sie tym zagadnieniom, w tym procesom adaptacji TIK (Yii in., 2006, s. 393-426, Venkatesh
iin., 2003, s. 425-478), kreowaniu wartosci (Porter, 2001, s. 74-77; Amit i Zott, 2001, s. 493-520)
i roli zaufania (Yaghoubi i in., 2011, s. 398-416). Prowadzona jest takze dyskusja nad modelami
i strategiami biznesu elektronicznego (Afuah i Tucci, 2003; Eelko, 2002, s. 721-747; Bandyopad-
hyay, 2001, s. 16-24). Podstawe prowadzonych dalej rozwazan stanowi wlasnie krytyczna ich
analiza, w oparciu o ktéra podjeto probe zbudowania modelu nie tylko opisujacego jawne i kon-
trolowalne przez firme relacje, ale przedstawiajacego cale srodowisko wraz jego poszczegblnymi
elementami, ktére oddzialuja w sposéb zaréwno bezposredni, jak i posredni na prowadzong
przez nig dziatalnosc.

|  Tradycyjny system relacji biznesowych

Istnienie zwigzkéw miedzy uczestnikami rynku to naturalny stan wynikajacy z samej jego

istoty. Jego definicja odwotuje sig bowiem do ogétu stosunkéw zachodzacych migdzy podmio-

tami uczestniczacymi w procesie wymiany. Tymi podmiotami sg sprzedawcy oferujacy przed-

mioty wymiany i nabywcy zainteresowani ich zakupem, ktérzy reprezentujg oraz ksztattuja

podaz i popyt. Wyréznia sig dwa rodzaje zwiazkéw (Wrzosek, 1997, s. 12):

1) o charakterze podstawowym: relacje zachodzace migdzy sprzedawcami a nabywcami, czyli
stosunki wymiany, ktérych trescia jest ujawnienie zamiar6w sprzedazy i zakupu, wzajemna
konfrontacja tych zamiaréw oraz mechanizm przetargowy,

2) o charakterze uzupetniajacym: relacje zachodzace miedzy dziatajgcymi obok siebie sprze-
dawcami oraz nabywcami, czyli stosunki réwnolegle. Trescia tych stosunkéw jest kon-
frontacja zamiaréw jednego sprzedawcy z zamiarami innych oferentéw oraz konfrontacja
zamiaréw zakupu jednego klienta z zamiarami innych nabywcéw. Mimo iz bezposrednio nie
prowadza one do zawarcia umowy, mogg ksztattowac przebieg stosunkéw wymiany. W efek-
cie skutkujg pewnym ograniczeniem pozycji sprzedawcy w transakcjach kupna-sprzedazy,
jednocze$nie wzmacniajac strone nabywecy.
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Na rynkach o wzglednie niewielkiej liczbie przedsiebiorstw oferujacych swoje produkty, ogra-
niczonej liczbie nabywcéw i braku posrednikéw, system relacji rynkowych jest stosunkowo
prosty i ogranicza sig do podstawowych zwigzkow (rysunek 1). Koncentruje sie na opisie uktadu
wymiany pomiedzy bezposrednio zainteresowanymi stronami, ktére posiadaja cos, co stanowi
warto$¢ dla drugiej strony, a kazda z nich ma mozliwo$¢ przyjecia lub odrzucenia oferty.

Rysunek 1 | Model prostych relacji ) )
informacja

produkty
pienigdze
informacja

dostawcy klienci

A

Zrédlo: Kotler (1994, s. 9-10).

Wraz z poglebianiem sig spolecznego podziatu pracy w procesach gospodarowania, pojawieniem
sig zawodowego posrednika, wiekszej liczby oferentéw i nowych rynkéw nastepuje wydtuzanie
sig kanatéw dystrybucji, a na kazdym z jego poziom6éw moze wystgpowac wiele podmiotéw.
Przedsiebiorstwo zaopatruje sig u wielu dostawcow, sprzedaje swoje produkty wielu odbiorcom,
natomiast klienci podejmuja decyzje zakupu z reguly niezaleznie od siebie, opierajac sie na wta-
snych do$wiadczeniach, wiedzy i informacjach dostarczanych przez sprzedajacych.

Zwraca sie uwage, ze takze ten model nie odpowiada obrazowi wspélczesnej gospodarki. Ph.
Kotler opisuje te sytuacje nastgpujaco: ,w starych, dobrych czasach do osiggnigcia sukcesu
wystarczylo wyprodukowa¢ towar, aktywnie go zareklamowac i sprzedac”. Takie procesy jak
globalizacja, zmniejszanie barier dla konkurencji, pojawianie sie konkurencji spoza danego sek-
tora, ewolucja rynkéw finansowych i zmiany popytu wzmacniane przez postep technologiczny
powoduja, ze relacje rynkowe zmieniaja swéj charakter. Obok pionowych powiazan faczacych
strony podazy i zakupu na znaczeniu zyskuja stosunki miedzy podmiotami w tym samym ogni-
wie dostaw oraz obecne sa takze relacje ukosne, taczace przedsiebiorstwa z réznych obszaréw,
dzialajace w pokrewnych lub nawet obcych branzach (Swiatowiec, 2006, s. 11-15). Nastepuje
takze nawigzywanie stosunkéw w grupie finalnych klientéw. W konsekwencji gwattownemu
ograniczeniu ulega mozliwos$¢ powielania dotychczasowych rozwigzan, a w miejsce relacji sity,
jaka przejawia dany podmiot wobec stabszych odbiorcéw, pojawiajg sig stosunki wspdtpracy.

Zawigzywane wiezi o takim wlasnie charakterze wykraczaja poza zwykte stosunki wymiany.

W. Czakon wyraznie podkresla, ze niezbedne jest takze spelnienie kolejnych dwéch warunkéw

w budowaniu i rozwijaniu relacji biznesowych miedzy organizacjami (Czakon, 2007, s. 99-103).

Sa to:

1. Zaangazowanie, polegajace na dedykowaniu pewnej czesci swojej aktywnosci, czasu i §rod-
kéw konkretnemu partnerowi. Moze ono dotyczy¢: wymiaru organizacyjnego, ktéry polega
na redukgji liczby dostawcéw, aby osiggnac efekt skali, pociaga za soba wzrost intensywno-
$ci wspélpracy i jest $wiadectwem nadania wysokiej wartoéci partnerowi; wymiaru informa-
cyjnego, polegajacego na aktywnej wymianie danych dotyczacych produktéw, klientow itp.
i ich wspélnemu interpretowaniu, co stanowi niezbedny element wzajemnego uczenia sie,
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w tym wspdlnego uczenia sig tworzenia wartosci; wymiaru inwestycyjnego, obejmujacego
ponoszenie naktadéw na pozyskanie specyficznych zasobéw, waznych dla danej wigzi, ktdre
buduja jednoczesnie bariery zerwania wspétpracy; wymiaru spolecznego, uwidaczniajacego
sig w stosunkach miedzyludzkich, takich jak wyrazy sympatii, uleglosci czy zrozumienia.

2. Wzajemno$¢, ktéra uwzglednia znaczenie pewnej symetrii zaangazowania i wymiany oraz
nosi konotacjg wspélnych celéw. Odnosi sie do stopni: odwzajemnienia zachowan drugiej
strony, symetrycznosci wplywow na ksztalt, tres¢ i warunki wymiany, wtadzy, zaleznosci
od zasob6w partnera oraz wspélnoty celéw.

Konieczno$é¢ tworzenia wiezi miedzyorganizacyjnych podyktowana jest takimi przestankami
jak: wzrost efektywnosci, obnizanie kosztéw transakcyjnych, uczenie sig, uzyskiwanie dostepu
do zasobéw i obnizanie stopnia niepewnoéci. Wzajemna wspéltpraca opiera sig na trzech proce-
sach (Urbaniak, 2000, s. 103):

1) wymiany produktéw, poprzedzonej ustaleniem parametréw jakosciowych oferty, jej ceny,
terminu dostawy i warunkéw platnoéci. W niektérych przypadkach produkty bedace przed-
miotem transakcji powstaja w wyniku wspélnie prowadzonych prac rozwojowych, odno$nie
zar6wno do koncepciji, jak i do konkretnych cech uzytkowych;

2) wymiany finansowej, ktéra prowadzi do ustanowienia zwigzkéw miedzy firmami przez
wykup udzialu w firmie partnera lub udzielenie mu dlugoterminowego kredytu;

3) wymiany informacji i technologii, zapewniajacej sprawny przeptyw potrzebnych informacji
miedzy stronami.

Wspétpracujace podmioty maja szanse osiagniecia sukcesu w postaci zwigkszenia wartosci ofe-
rowanych débr, jesli nadadza wzajemnym relacjom cechy partnerstwa. Tworzenie wigzi wysokiej
jakosci prowadzi zatem do poprawy pozycji konkurencyjnej wszystkich uczestnikéw danego
uktadu biznesowego.

Jako$¢ wzajemnych stosunkéw determinujg elementy o charakterze dynamicznym (partycypacija,
wspoélne dziatanie, koordynacja, jako$¢ komunikacji i dzielenie sig informacjami), statycznym
(wzajemna zalezno$¢ i czas trwania relacji) oraz sytuacyjne (podobiefistwo kulturowe, wsparcie
naczelnego kierownictwa), szczegdélnie istotne w przypadku, gdy strony maja zupelnie odmienne
dotychczasowe doswiadczenia i oczekiwania. Obie strony poddajg subiektywnej ocenie stopien
zrozumienia partnera i zwigzane z tym zaufanie, zaangazowanie, adekwatnos¢ przyjetego sposobu
podzialu zyskow, jak réwniez ryzyka i umiejetnosci rozwigzywania sytuacji konfliktowych.

Ideq odzwierciedlajacg to podejscie jest koncepcja przedsiebiorstwa partnerskiego, ktére utrzy-
muje relacje zar6wno z partnerami wewnetrznymi (wlascicielami, menedzerami, pracownikami),
jak 1 zewnetrznymi (konkurentami, odbiorcami, dostawcami, organizacjami rzagdowymi, non
profit, mediami itp.) (Romanowska i Trocki, 2002, s. 17). Nastepuje zatem przesuniecie srodka
ciezkosci ze zwiazkéw bilateralnych i pionowych na multirelacje, co sktania do szerszego niz
dotychczas spojrzenia na powiazania rynkowe, okreslane jako siec.
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| Sieciowos¢ relacji biznesowych

Jak stusznie zauwaza J. Brilman, pierwowzorem sieci jest sama natura. Pojecie sieci nie jest zatem
nowe, aczkolwiek odmiennie definiowane w zaleznosci od dziedziny nauki i perspektywy bada-
cza. Wedtug F. Capry ,,sie¢ jest wzorcem wspélnym dla calego naszego zycia. Wszedzie, gdzie
widzimy zycie, widzimy sie¢” (Castells, 2004, s. 4). K. Kelly okresla sie¢ obrazowo jako nieskon-
czona pajeczyne przyczyn. Nie jest to jednak tylko zbiér wzajemnie krzyzujacych sig nici powia-
zan, a raczej zbor punktéw w strukturze komunikacji (Brilman, 2002, s. 426). Dla prognostyka
spolecznego J. Naisbitta ,,sie¢ to po prostu rozmawiajacy ze soba ludzie, dzielacy sie pomystami,
zasobami, informacjami”, a ,w jej tworzeniu nie tyle jest wazna sie¢ jako koficowy rezultat, ile
proces jej tworzenia” (Naisbitt, 1997, s. 235). Koncepcja sieci zostala takze zaadaptowana do opisu
zmian w sferze gospodarczej dla podkreélenia nowego, nieliniowego, bardziej chaotycznego cha-
rakteru powigzan miedzy podmiotami rynku.

Usieciowienie gospodarki pocigga za sobg wiele konsekwencji dla dziatalnosci przedsigbiorstw.
Ich aktywno$¢ staje sie w mniejszym stopniu zwigzana z konkretna lokalizacjg geograficzna,
postepujaca globalizacja prowadzi do przenikania sig sektor6w, co powoduje intensyfikacje kon-
kurencji i wzmocnienie pozycji przetargowej klientéw. Wzrost ich oczekiwan zmusza przedsie-
biorstwa do odejscia od oferowania produktéw w kierunku opracowywania wigzki korzysci,
stanowiacych kompleksowg oferte.

Zanikajg tradycyjnie rozumiane granice przedsigbiorstwa, co prowadzi do koncentrowania sig
na jego otoczeniu. Wedtug M. Krupy coraz wigksze uzaleznienie wspélczesnej organizacji od
czynnikéw zewnetrznych prowadzi do sytuacji, w ktdrej staja sig one integralng czesScia samej
organizacji (metaorganizacja). Ukierunkowanie sig i dgazenie przedsigbiorstw oraz instytucji
ku doskonatej organizacji zbliza je do siebie, przez co tworzg sig mocniejsze relacje, tak wazne
dla harmonijnego rozwoju. By¢ moze jest to jedyny sposéb na osiagniecie statej wspélpracy
w niezwykle burzliwym otoczeniu (Krupa, 1999, s. 155, 158). W tym procesie biorg udziat takze
klienci.

Funkcjonowanie sieci opiera sie na licznych, wielokierunkowych zwigzkach o dynamicznym
charakterze. Wspétprace nawiazuja zar6wno przedsiebiorstwa danego kanalu dystrybucyj-
nego, podmioty dziatajace na jednym jego poziomie, instytucje wspomagajace oraz regulujace
rynek, jak i pozostale grupy bezposrednio lub posrednio oddzialujace na dany uklad. Zwraca sie
uwage, ze wspolnie osiggane korzysci w sieci powigzan sa szersze niz te, ktére wynikaja z relacji
wymiany. Co wigcej, odnosza sig zar6wno do grupy takich miernikéw sukcesu jak efektywnosé
i rentownos¢, jak i tzw. miekkich. Wsréd celéw podejmowania wspétdziatania w ramach sieci
wymienia sig (Kaczmarek, 2000, s. 27-29; Romanowska i Trocki 2002, s. 152-154):

1) rozwdj firmy i wzmocnienie jej pozycji na rynku,
2) utrzymanie pozycji rynkowej,

3) lepsze wykorzystanie zasobow i umiejetnosci,
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[

~

pozyskiwanie deficytowych zasob6w i umiejetnosci,

ol

pozyskiwanie informacji,

[=2)

ograniczanie ryzyka,

wzrost elastycznosci i szybkos$ci dziatania,

=)

mozliwo$¢ pozyskania nowych zdolnosci rozwojowych,

<

dalsze funkcjonowanie firmy.

Konsekwencja dziatania w ramach sieci jest przejscie od rywalizacji miedzy firmami produk-
cyjnymi do konkurowania obejmujgcego calg strategiczna sie¢ (Kotler, 1994, s. 40-41). W takim
ujeciu celem jest osiggnigcie nie tyle efektywnos$ci pojedynczego przedsigbiorstwa, ile catego
systemu, do ktérego ono nalezy. Budowanie sieci polega na zawigzywaniu strategicznych sojuszy
z dostawcami, dystrybutorami, partnerami technologicznymi, a nawet konkurentami (koopety-
cja). Sie¢ tworzg takze klienci, ktérych pozycja wobec firm ulega wzmocnieniu. Mozna zatem
powiedzieé, ze pojecie ,sie¢” niejako wypiera pojecie ,rynek”. Stad tez proponuje sie ujecie
modelu sieci jako uktadu wielostronnych powiazan obejmujacych wszystkie podmioty, z kt6-
rymi firma buduje relacje (rysunek 2).

Rysunek 2 | Uklad sieci
sie¢ L, sie¢ sie¢
sie¢ N
dostawcow o odbiorcow klientow
przedsiebiorstwa

N

,,,,,,,,

_________

organizacje z branz pokrewnych lub obcych/organizacje konsumenckie iinne

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Strukture sieci tworza bezposrednie, sformalizowane kontakty migdzy poszczeg6lnymi pod-
miotami, jak r6wniez te o charakterze nieformalnym, relacje dtugookresowe i te powstajace dla
realizacji pojedynczego zadania. Kontakty nawigzywane sg migdzy obecnymi i potencjalnymi
klientami czy tez klientami utraconymi, migdzy samymi dostawcami czy odbiorcami. A zatem
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nie tylko powiazania, ktérych bezposrednim celem jest doprowadzenie do zawarcia transakcji,
lecz takze wszelkie relacje tworza siec. Liczba i réznorodnosé¢ tworzacych ja elementéw powo-
duje jednoczesnie, ze sie¢ ma charakter dynamiczny. Zachowanie calkowitej autonomii i nieza-
leznosci staje sig zatem wrecz czynnikiem hamujacym rozwdj i postep. Otwartym zagadnieniem
pozostaje natomiast wzajemna pozycja partner6w-stron i sita ich wzajemnego oddziatywania.
Istotnie na ksztalt i zachowanie sieci wplywaja réwniez takie czynniki otoczenia jak: struktura
rynku, dynamika popytu, procesy internacjonalizacji czy gospodarcza polityka panstwa.

Obecne sa takze poglady podajace w watpliwo$¢ pelne partnerstwo podmiotéw w sieci, rozwi-
jane na bazie réwnoprawnego uzgadniania cel6w i dziatan, definiowania wspélnych interesow.
H. Jagoda i J. Lichtarski wyrazaja jednak opinie, iz wspétdziatanie gospodarcze w przyszlosci
bedzie co prawda oparte na mieszance podleglosci i partnerstwa, ale z zauwazalng i trwalg prze-
waga tego ostatniego (Jagoda i Lichtarski 2002, s. 151-155). Jak przedstawiaja to w badaniach
K. Kalaignanam i in., zawigzywane relacje co prawda maja charakter asymetryczny, jednak
mimo to okazuja sie korzystne dla obu stron (Kalaignanam i in. 2007, s. 357, 372). Duze przedsie-
biorstwa szukaja mniejszych partneréw ze wzgledu na to, Ze posiadaja oni unikalne umiejetnosci
i sg obdarzeni poszukiwanymi zasobami o charakterze niematerialnym. W zamian mate firmy
otrzymuja dostep do $rodkéw finansowych i innych zasobéw materialnych, aby méc doprowa-
dzi¢ do komercjalizacji swojego produktu. Nalezy réwniez podkresli¢, ze partnerstwo z duzym
przedsiebiorstwem uwiarygodnia na rynku przedsiebiorstwo mniejsze, zwigkszajac tym samym
jego szanse przetrwania i zwiekszenia sprzedazy. Dlatego tez autorzy konkluduja, ze w uktadzie
tym, mimo Ze w osigganych korzysciach pozostaje asymetryczny, obie strony sg stronami wygry-
wajacymi.

|  Przestrzenny model relaciji

Elementem sprzyjajacym rozwojowi sieci, intensyfikujacym wspétprace miedzy poszczegdl-
nymi jej elementami oraz tworzacym warunki do powstawania nowych powiazan, sg nowe
technologie informacyjno-komunikacyjne. Stad tez termin ,gospodarka sieciowa” jest stoso-
wany zamiennie z takimi okre§leniami jak: nowa gospodarka, cybergospodarka, gospodarka
cyfrowa, e-gospodarka, gospodarka internetowa, gospodarka wirtualna. Te nazwy odwotuja sig
do nadania wysokiej rangi znaczenia informacji jako zasobu przedsigbiorstwa oraz technologiom
informacyjnym i komunikacyjnym, silnie oddziatujagcym na rozwéj poszczegdlnych podmiotéw,
rynkéw i gospodarki ogétem.

Elektroniczne metody gospodarowania zmienily znaczenie czynnikéw obrotu gospodarczego,
takich jak odleglosc¢ i czas oraz warto$¢, ktdra staje sie w coraz mniejszym stopniu zalezna
od czynnikéw materialnych, a w coraz wigkszym od wiedzy potrzebnej do jej wytworzenia
i sprzedazy (Katedra Technologii Informacyjnych, 2002, s. 27). Spowodowaly, Ze cze$¢ lub calosé
form organizacyjnych przedsiebiorstw i ich sposob6éw funkcjonowania zostata przeniesiona
do $rodowiska wirtualnego (Matachowski, 2004: 7), przy czym samo pojecie wirtualnoéci jest
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tutaj rozumiane jako odwzorowanie rzeczywistosci w przestrzeni tworzonej za pomoca nowych
technologii, zwlaszcza w przestrzeni sieci komputerowych, w tym w Internecie. Wirtualizacja
zachodzi wzdtuz trzech zasadniczych osi (Mazurek, 2012. s. 38):

1) interakcji migdzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem, co tworzy nowy stan, kiedy poja-
wiaja sie nowe mozliwosci rozwoju, ale jednocze$nie nowe zagrozenia,

2) rekonfiguracji wykorzystywanych aktywéw, co moze prowadzi¢ do stworzenia wartosci
w oparciu o sie¢ wspélpracujacych ze soba podmiotdw,

3) zasob6w informacji i wiedzy, stanowiacych kluczowy zasdéb przedsigbiorstwa tworzonej
przez wielu uczestnikéw sieci. W ten sposéb sie¢ posiada specyficzny rodzaj wiedzy, a dziele-
nie sie nig jest jej podstawowg funkcja (KoZminski, 2005, s. 39-42).

Stad tez wspélczesna gospodarka, silnie uzalezniona od technologii informacyjno-komunikacyj-
nych, nadaje pojeciu sieci zupelnie inny wymiar. Nowe, dotychczas niespotykane mozliwosci
przesytania informacji, ich bogactwo, szybkos¢ i dostepnos¢, interaktywnosé, powszechnosé
wykorzystania, a moze przede wszystkim aktywne wigczanie si¢ podmiotéw o dotychczas
stabszej pozycji czy tez pozostajacych dotychczas na marginesie stosunkéw wymiany, sg bar-
dzo znaczgce. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa, a takze gospodarki ogétem, nie chodzi juz
tylko o wymiane kapitatu badz pracy, ale o wymiane informacji i wiedzy w celu zwiekszenia
udzialéw w rynku (Castells, 2004, s. 4, 48). Procesy te dokonuja sie na niespotykang dotad skale
w wymiarze przestrzennym i czasowym. Co wiecej, role nadawcy i odbiorcy mogg sie zmieniac,
a komunikacja odbywa sig zar6wno miedzy osobami, jak i migdzy czlowiekiem i maszyna, czy
tez miedzy samymi urzadzeniami.

Dzieki tym technologiom wymiana informacji przebiega na wielu plaszczyznach; sie¢ powia-
zan jest rozlegla, angazuje wiele organizacji, strumienie informacyjne przebiegaja szybciej niz
w poczatkach gospodarki zwigzkéw. Dokonuje sig nie tylko wymiana towar—pieniadz. Powstaja
takze nowe zrodla tworzenia wartosci. W §wietle powyzszych rozwazan proponuje sig zatem
ujecie modelu relacji w trzech plaszczyznach, ktérych elementy wchodza we wzajemne inte-
rakcje za posrednictwem nowoczesnych urzadzen i ustug (Frackiewicz, 2010, s. 43) (rysunek 3).
Pierwsza z nich przedstawia model relacji ztozonych, gdzie najwazniejsze strumienie przebiegajg
miedzy sprzedajacymi a kupujacymi. Druga plaszczyzna stanowi graficzng prezentacjg sieci
wsp6lzaleznosci, w jakich uczestniczg podmioty, ktére tworzg poszczegélne grupy dostawcow
(D), przedsigbiorstwo (P) wraz ze swoimi partnerami wspierajagcymi prowadzong dziatalnoéé,
odbiorcéw (O) i finalnych klientéw (K).

Trzecia plaszczyzna jest cybersrodowiskiem, miejscem wirtualnych spotkan, zawigzywanych
relacji, Zrédet informacji, komunikacji réznorodnych tresci i miejscem tworzenia warto$ci. Wza-
jemne przenikanie sig tych plaszczyzn dokonuje sig za posrednictwem nowych technologii. Reali-
zujg sie tu wielorakie powiazania, ktdre jednoczg uczestnikéw poszczegélnych sieci — zar6wno
instytucjonalnych, jak i indywidualnych. Cyberérodowisko stworzylto zupetnie nowe mozliwo-
sci korzystania z informacji pochodzacych z wielu Zrédet, od siebie nawzajem niezaleznych,
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Rysunek 3 | Przestrzenny model relacji w wirtualnym srodowisku
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Zré6dlo: opracowanie wlasne.

bedacych czesto poza wplywem firmy. Jednym z jej elementéw sa wirtualne spotecznosci, ktd-
rych wplyw na dziatalnoéé¢ przedsigbiorstwa nie jest réwnie istotny jak wspdtpraca miedzy
kooperantami, aczkolwiek majg one taki potencjal i niewatpliwe ich znaczenie rosnie.

Klienci zawsze poszukujg dla siebie najbardziej odpowiednich produktéw. Dzigki nowym tech-
nologiom mogg znaleZ¢ wszystkie niezbedne w tym celu informacje, w tym np. por6wnac oferty,
ceny, marki, firmy takze te, z ktérych nie korzystaja; zamowic¢ wybrang oferte i ja otrzymac.

Spolecznosci internetowe znacznie r6znig sie od wczesniej spotykanych wspélnot — rolniczych
czy przemystowych. Przede wszystkim charakteryzuja sie tym, Ze sg zorganizowane wokét Zro-
dla, jakim jest informacja, ktérej zasoby stale rosna i ktéra ma charakter multimedialny i hiper-
tekstowy. Dzieki platformom elektronicznym spotecznosci te maja dostep do poszukiwanych
tresci w sposdb selektywny, odpowiadajacy ich preferencjom i potrzebom (Gensollen 2004:
154-155). Angazowanie sie w e-spotecznosci przynosi jej cztonkom wiele korzysci. Naleza do
nich: zaspokajanie potrzeby przynaleznosci, potrzeby indywidualnego traktowania przez firme,
potrzeby bezpieczenstwa, rozrywki, pozyskiwania uzytecznych informacji, a takze wtadzy
i mozliwosci oddzialywania na innych internautéw, firmy, wptywowe organizacje itp. Z kolei
przedsiebiorstwa wykorzystujace to zjawisko mogg obnizy¢ swoje koszty w obszarze sprzedazy
i marketingu dzieki:

1) nawigzaniu i wzmocnieniu relacji z klientami,

2) budowaniu i rozwijaniu ich lojalnosci,
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W

wzmocnieniu pozytywnego wizerunku,

zwigkszenia zakresu promocji,

ol

pozyskiwania wartosciowych informacji do badan marketingowych,

[=2) W=
= = = =

bezplatnemu dostarczaniu tresci tym serwisom.

Informacje bedace przedmiotem wymiany w §wiatowej agorze moga sprzyja¢ budowaniu pozy-
tywnego wizerunku oferty, ale réwniez moga doprowadzi¢ do utraty reputacji. Przedsigbiorstwa
powinny zatem obserwowaé Srodowiska internetowe, przede wszystkim juz istniejace grupy,
lecz takze inicjowac tworzenie nowych wokét wybranego tematu. Sg one silnym osrodkiem
oddziatywania na zachowania innych nabywcow, ale takze mogg stac sie dla firmy waznym
zrédlem pomystéow inspirujacych zmiany.

Dzielenie sig informacjami niemozliwymi do zdobycia w inny sposéb, doswiadczeniami w wyko-
rzystaniu réznych towaréw czy ustug, zasigganie opinii i rady, stalo sig stalym elementem nowej
rzeczywistosci, w ktérej funkcjonuja przedsigbiorstwa. Typowe narzedzia wykorzystywane do
tworzenia wirtualnych spotecznosci, tj. fora i listy dyskusyjne, portale takie jak Facebook czy
YouTube, pozwalajg internautom na swobodng wymianeg pogladéw — nie tylko z osobag sobie
znana, ale z kazda, ktéra wyrazi taki zamiar.

Popularnosé platform spotecznosciowych wyznacza nowe trendy w zachowaniach nabywcoéw,
ktore juz majg lub wkroétce beda mialy istotne znaczenie dla wszystkich firm. Internet wzmacnia
pozycje kupujacych wobec sprzedawcéw, a opinie wyrazane przez uzytkownikow sieci sa Zro-
dfem informacji, po ktére chetnie siggaja i uznaja je za bardziej wiarygodne niz reklama, ktérej
nadawca jest firma. Dlatego tez realizowany model komunikacji ,wielu do wielu” charakteryzuje
sie wczesniej niespotykang jakoscia.

Wedtug C.K. Prahalad i V. Ramaswamy juz obserwuje sie fundamentalng wrecz zmianeg doty-
czaca roli konsumenta z biernego w czynny podmiot, wspétdzialajacy i szeroko poinformowany.
Wirtualne spotecznoéci charakteryzujq sie wspélnymi zainteresowaniami i wzgledna nietrwa-
toscig, ale mimo to zdobywajg wplyw na przedsigbiorstwa, w tym poprzez (Prahalad i Rama-
swamy, 2005, s. 14-16):

1) dostep do informacji — konsumenci moga podejmowac decyzje oparte na pelniejszej znajomo-
Sci rzeczy,

2) globalny punkt widzenia — konsumenci maja mozliwo$¢ siegniecia po interesujace ich infor-
macje pochodzace z dowolnego zrédla na $wiecie,

3) budowanie sieci konsumentéw — uzytkownicy Internetu tacza sie wokét wspélnych intere-
séw, do$wiadczen i potrzeb celem podzielenia sie swoimi pomystami, opiniami itp.,

4) eksperymentowanie — konsumenci moga korzystac z globalnej sieci do eksperymentowania
z produktami i ich opracowywania, tym samym do zdobywania nowej wiedzy i korzystania
z wiedzy innych,
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5) aktywizm - dzigki obecnosci w Internecie konsumenci wzajemnie sie zachecaja do dziata-
nia i otwartego méwienia, co moze prowadzi¢ do wywierania nacisku na polityke przedsie-
biorstw i rzaddow.

Przedsigbiorstwo moze §ledzi¢ aktywnos$¢ tych grup, inicjowaé ich powstanie, ale zakres kon-
troli nie jest tak znaczacy jak w przypadku tradycyjnych kanatéw komunikacji firmy z rynkiem.
W ten sposéb nowe technologie powoduja, ze innowacje nie sg juz tylko zewnetrzne, a produkty
nie sa wybierane na rynku finalnym. Nowe technologie pozwalaja na wspétprace przy tworzeniu
koncepcji produktu, na produkcje zgodnie z indywidualnymi potrzebami, co stanowi podstawe
rozwoju firmy ery internetowej, uzytkowanie w wygodnym dla nabywcy czasie i miejscu, dzie-
lenie sig opiniami z innymi uzytkownikami. W wyniku tego rynek finalny jest stopniowo zaste-
powany przez metarynek wzajemnego uczenia sig strony popytowej i podazowe;j.

| Uwarunkowania modelu

Ksztalt i forma relacji budowanych na kazdej sposrdd trzech platform sieci wspétzaleznosci oraz
miedzy tymi platformami sq determinowane czynnikami o charakterze zar6wno wewnetrznym,
jak i zewnetrznym. Kluczowg role odgrywa jednak budowa samej oferty. Od stopnia jej digita-
lizacji bedzie uzalezniony zakres i sposéb wykorzystania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych. Im wigksza podatnos$¢ produktu na przetwarzanie cyfrowe, tym w sposéb bardziej
naturalny firma i cata branza beda adaptowac nowe technologie, szybciej uzyskujac korzysci
z ich stosowania. Cyfrowo$¢ produktu bedzie takze wptywata na zakres mozliwosci przenie-
sienia poszczegdlnych etapéw transakcji wymiany. W przypadku débr materialnych czy ustug,
kiedy nie jest mozliwe rozdzielenie momentu ich $wiadczenia i konsumpcji, nowe technologie
beda wspiera¢ przede wszystkim dziatania przed- i posprzedazowe. Natomiast w przypadku
ofert w petni zdigitalizowanych nie ma koniecznosci przeprowadzenia zadnego z tych dziatan
w sposéb tradycyjny.

Mimo réznej podatnosci oferty na wirtualizacje trudno jest juz dzisiaj wyobrazi¢ sobie przedsie-
biorstwo funkcjonujace na konkurencyjnym rynku, ktére mogloby ignorowa¢ nowe technologie,
a mimo to osigga¢ przewagg konkurencyjna. Konieczne jest jednak spetnienie kilku warunkéw,
zaréwno przez samg firme, jak i podmioty blizszego i dalszego otoczenia. W pierwszym przy-
padku elementami o fundamentalnym znaczeniu sa: §wiadomo§¢ istnienia nowych rozwigzan
i wiedza na temat potencjatu, jaki otwieraja dla realizacji celéw biznesowych. Kolejnymi warun-
kami beda te odnoszace sie do wyposazenia firmy w niezbedne zasoby materialne w postaci
urzadzen, system6w oraz zasoby kadrowe. Waznym czynnikiem jest takze charakter rynku pod
katem poziomu konkurencyjnosci. Mozna bowiem przyja¢, ze jej nasilenie bedzie wplywac na
tempo absorpcji nowych rozwigzan. Stopien i zakres wykorzystania nowych technologii w pro-
cesie nawigzywania i rozwijania relacji bedzie takze determinowany wazno$cia danego partnera/
podmiotu w procesie biznesowym. Oznacza to, ze im wieksza role w danym ukladzie odgrywa
partner, tym wigksze bedzie zaangazowanie firmy w tworzenie i rozwijanie relacji za posrednic-
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twem tych technologii, wigksza sklonnos$¢ do ponoszenia na nie naktadéw, szersze mozliwosci
ich wykorzystania i wieksza czestotliwos¢. W przypadku niewielkiego znaczenia danego partnera
technologie beda stosowane w celu usprawnienia dotychczasowych kontaktow, biorac pod uwage
przede wszystkim potrzeby w tym zakresie danego przedsiehiorstwa. Wynika to m.in. z kosztéw
finansowych, jakie pociagaja za sobg inwestycje w nowe technologie, oraz ze stopnia zaangazowa-
nia innych zasobéw, w tym ludzkich, w rozwijanie relacji na nich opartych.

Powszechnie zaklada sie, Ze ekspansywny rozwéj nowych technologii znosi tradycyjne bariery
i ograniczenia. Mozna potwierdzi¢, Ze ograniczenia o charakterze ekonomicznym czy geogra-
ficznym rzeczywiécie traca na znaczeniu. Popularno$¢ nowych technologii, wynikajaca m.in.
z szybkiego tempa spadku ich cen, pozwala w coraz szerszym stopniu stosowa¢ nowoczesne roz-
wigzania, zastgpowac przestarzate metody, niezaleznie od rodzaju prowadzonej dziatalnosci czy
tez jej skali. W niektdrych jednak przypadkach pozostaja uwarunkowania, ktére nie podazaja
za tymi zmianami. Do tej grupy naleza regulacje prawne czy tez sama postawa klientéw nieko-
rzystajacych z nowosci lub ograniczajacych ich zastosowanie. Na ich zachowania w cyfrowym
$wiecie wplywa, podobnie jak w przypadku innych uczestnikéw rynku, ich wiedza na temat
nowych technologii oraz umiejetnos¢ i kompetencje w zakresie ich wykorzystania.

Taka sytuacja tworzy zatem nowe ramy wzajemnych kontaktéw miedzy strong podazowsq a popy-
towa. Nowe technologie przeksztalcaja dotychczasowe relacje oraz dajg impuls do tworzenia
nowych sieci wspélpracy, prowadzac do osiggniecia efektu synergii. Stanowia jednoczesnie
potencjalne Zrédio zwiekszania asymetrii migdzy poszczegdlnymi jej cztonkami. Zatem obu-
stronne relacje moga rozwijac sie¢ w dwéch przeciwstawnych wobec siebie kierunkach:

1) partnerskiej wspolpracy dla osiggnigcia obustronnie korzystnych celéw, kiedy nabywca
otrzymuje produkt o pozadanych cechach, natomiast oferent uzyskuje korzysci finansowe
(dzieki akceptowanej cenie) i pozafinansowe, dzigki efektom marketingu szeptanego,

2) destrukcji, kiedy jedna ze stron, wykorzystujac niewiedze strony drugiej, wprowadza jg Swia-
domie w btad, kreuje sytuacje uniemozliwiajace dotychczasowe funkcjonowanie, blokuje
dostep do informacji, rozpowszechnia niesprawdzone czy wrecz nieprawdziwe informacje
(tzw. czarny PR).

Stad tez nalezy podkresli¢, ze kluczowym elementem, determinujacym jako$¢ wspétpracy na
partnerskich zasadach w ramach sieci w wirtualnym srodowisku, jest przede wszystkim zau-
fanie. Z pewnoscia fatwiej jest je zdoby¢ firmom, ktére prowadza dziatalno$é zar6wno w $wiecie
wirtualnym, jak i rzeczywistym. Biorac pod uwage cykl rozwoju wiezi miedzy organizacjami,
wydaje sie, ze o ile na etapie zbierania pierwszych informacji, zasiegania opinii, zastosowanie
nowych technologii jest znaczne, o tyle na etapie nawiazania juz formalnych kontaktéw koniec-
zne jest osobiste spotkanie. Dopiero po pozytywnym przej$ciu fazy probnej, kiedy zostaje
zbudowane zaufanie, menedzerowie beda bardziej skfonni szerzej i czesciej korzystaé z tych
rozwigzan. Autorzy Syntezy strategii w jednym z dziesieciu kluczowych pytan na temat wyboru
skutecznej drogi rozwoju odnosza sie do dwéch skrajnych stanowisk dotyczacych celu dzialania
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firmy - zyskownosci i odpowiedzialnoéci, ktérg buduje wlasnie zaufanie (De Wit, Meyer, 2007,
s. 354-360). Natura tego problemu jest jednak niewatpliwie zlozona, poniewaz w zyciu gospodar-
czym to konkurencja jest jej elementem najwazniejszym, ale jednocze$nie — najmniej odpornym
na patologie, w tym korupcje, oszustwa podatkowe czy stosowanie nieuczciwej konkurencji
(Pogorzelska, 2000, s. 215-217).

| Rekomendacje

Fundamentalne pytanie dla formulowania strategii internetowych brzmi: ,,Dla jakich celéw ma by¢
wykorzystana sie¢, ktére sposréd tradycyjnie realizowanych funkcji ma wesprzeé (lub zastapic),
a takze, a moze przede wszystkim — jakie konsekwencje pociaga za soba sama juz jej obecnoscé?”.
Tymczasem wielkowymiarowos¢ powigzan i réznorodnos$¢ podmiotéw tworzacych sie¢ wzajem-
nych relacji z jednej strony, a z drugiej — pojawianie sie nowych rozwiagzan i trendéw powoduja,
ze coraz trudniej jest nie tylko odpowiedziec¢ na to pytanie, lecz takze §ledzi¢ zachodzace zmiany,
wlasciwie ocenié, aby nastepnie zaadaptowac te, ktére dla firmy beda najbardziej efektywne.

Adaptacja TIK, a szczeg6lnie Internetu, dla ksztaltowania relacji biznesowych przebiega
w odmienny sposéb w poszczegélnych przedsiebiorstwach, co naturalnie jest zdeterminowane
czynnikami o charakterze zardwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Kluczowa role niewat-
pliwie odgrywa sam charakter produktu i poziom zaawansowania firmy w stosowaniu nowych
technologii, ale takze warunki, w jakich ona konkuruje, w tym informacja o sposobie i zakresie
wykorzystania TIK przez konkurencje, oraz informacje na temat samych klientéw, w tym ich
stosunku do nowosci oraz ich znaczenia w portfelu klient6w. Opracowanie strategii opartych na
tej wiedzy powinno przyczynic sie zar6wno do usprawnienia dotychczasowych dziatan, jak i do
podejmowania nowych wyzwan.

Jak jednak pokazujg takie dane jak udziat firm z dostepem do sieci, rodzaj umiejetnosci posia-
danych przez pracownikéw firm, odsetek podmiotéw kupujacych i sprzedajacych online czy
popularno$é blogéw firmowych, obecnie dominuje raczej proste wykorzystanie TIK, polegajace
przede wszystkim na usprawnieniu proceséw komunikacyjnych oraz biezacych dzialan o cha-
rakterze operacyjnym (Eurostat). W najblizszej przysztosci nalezy spodziewac sie rozszerze-
nia ich wykorzystania przede wszystkim dzigki wzrostowi ich popularnosci oraz zdobywaniu
przez uzytkownikéw coraz wiekszych doswiadczen. W efekcie bedzie to prowadzi¢ zar6wno
do zmniejszania ryzyka niepowodzenia adaptacji nowosci jako takich, jak i wzrostu wymagan
uczestnikéw sieci biznesowych co do jakosci wzajemnych relacji.

Bardzo wazng zmiang w $rodowisku funkcjonowania firm w stosunku do otoczenia, w jakim
one funkcjonowaty w dobie przedinternetowej, jest pojawienie sig spotecznoéci online. Ich moz-
liwosci oddzialywania na pozycje rynkowa przedsigbiorstwa, jego wizerunek i poziom sprzedazy
upatruje sie we wszechobecnosci sieci, braku bezposéredniej kontroli nad jej uzytkownikami,
spontanicznosci i obdarzaniu wiekszym zaufaniem niz Zrédla informacji formalnie zwigzane
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z firmg. Co prawda ich wykorzystanie w firmach nie jest dzisiaj powszechne, ale mozna zakla-
da¢, ze w najblizszych latach bedzie ono mialo coraz wigksze znaczenie. Mogg o tym §wiadczy¢
liczne przyktady, w tym réwniez z polskiego rynku (Mazurek, 2008). Niekiedy, whrew obawom
kadry zarzadzajacej, zrealizowane projekty skutecznie przyczynity sig do osiggniecia takich
celow jak wzrost zainteresowania firmgq i jej oferta, poprawa wizerunku, precyzyjne dotarcie do
konsument6éw czy szerokie poznanie preferencii i opinii klientéw. Stad tez wieksze niz dotych-
czas zainteresowanie ze strony firm powinno by¢ skierowane na obserwacje tego zjawiska, anali-
zowanie rodzajéw aktywnosci internaut6w i planowanie sposob6w wykorzystania pojawiajgcych
sig nowych mozliwosci dla rozwoju firmy.

| Zakonczenie

Przedsigbiorstwa dziataja w niepewnym i ztozonym otoczeniu burzliwym - jak nazwat je R. Web-
ber - ktére cechuje r6zny potencjal, dlatego tez powinny uczy¢ sig dostosowywac do tych zmian.
W nowej rzeczywisto$ci konkurencyjnosc jest okreslana nie tyle przez potencjal ekonomiczny
podmiotu, ile przez jego zdolnoé¢ do szybkich zmian i skutecznej pogoni za uciekajacq wartoécig
dodang (Borowiecki i Romanowska, 2001, s. 27). Nastepuje skracanie sig cykli zycia produktéw
i przyspieszenie wprowadzania na rynek nowosci, coraz lepiej dostosowanych do indywidual-
nych wymagan nabywcdow. Wspélczesne przedsiebiorstwa dziataja w gospodarce sieciowej, ktéra
charakteryzuje znaczna dynamika relacji zaréwno miedzy sprzedajacym a kupujacym, jak i tych
subtelnych, jak okresla je K. Perechuda, ktére tacza pozornie oddalone byty gospodarcze (Pere-
chuda, 2007, s. 15). Zwiazki te za sprawa nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych
uzyskuja wymiar wirtualny, staja sie wielowymiarowe i interaktywne. W tym nowym uktadzie
bardzo istotnej zmianie ulegta takze pozycja klienta.

Préba przedstawienia tej idei jest przestrzenny model, ktérego poszczegdlne plaszczyzny
odzwierciedlajg uniezaleznienie sig poszczegdlnych podmiotéw od wzajemnego polozenia geografic-
znego, czasu wykorzystywanych sposobéw komunikacji, swobodg w poszukiwaniu Zrédet informacji
i nowych partneréw. Jednoczesnie nowe technologie powoduja zageszczenie sieci, skracanie kanalow
komunikaciji i dystrybucji, nowe formy uzaleznienia wspétpracy i nowe zrédta ryzyka.

Nalezy takze podkresli¢, ze sam fakt posiadania nowych technologii informacyjno-komunika-
cyjnych przestaje by¢ atutem dla firm, poczawszy od tych, dla ktérych ich zastosowanie jest
najbardziej naturalne, po te, ktérych oferty sa najmniej podatne na digitalizacje. Zrédlo prze-
wagi pojawia sie w sposobie wykorzystania nowych technologii, nie tylko w umiejgtnosci ich
wykorzystania w usprawnieniu dziatan biezacych, ale przede wszystkim w realizacji nowych
przedsiewzie¢, ukierunkowanych na przysztosé. W tym procesie istotng rolg beda odgrywac
rézne formy aktywnosci spotecznosci online.

Relacje migdzy poszczegdlnymi uczestnikami rynku podlegaja zmianom, co jest oczywiste,
jednak te zmiany w ostatnim okresie znacznie przyspieszyly i maja poglebiony charakter. Wyjat-
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kowos¢ przetomu, jaki dokonat sig pod wplywem nowych technologii, gtéwnie Internetu, polega
wlasnie na tym, ze Swiat rozszerzy! sie, niejako rozciagnat poza komputer. Konsekwencje nie sa
obecnie w pelni rozpoznane, ale niewatpliwie tradycyjny sposéb ujmowania powigzan miedzy

poszczegblnymi podmiotami wymaga nowego spojrzenia i jego redefinicji.
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