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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wlasciwosci sieci organizacyjnej, ktdre daja podstawe do
szerszego spojrzenia na jej funkcje marketingowa. W przeciwienstwie do praktyki dziatan
marketingowych sieci dostrzec mozna mozliwos$ci rozwinigcia tej funkcji w kierunku mar-
ketingu zintegrowanego, ktory wykorzystywalby dwie wzajemnie dopelniajace si¢ logiki:
efektu sieciowego i relacji sieciowe;.
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Wstep

Potencjat marketingowy sieci organizacyjnych jest wykorzystywany z wyrazna
intencja asymetrii w relacjach: sie¢ — klient. Szczegdlnie dotyczy to sieci handlo-
wych. Wypracowane i utrwalane standardy w zakresie oferty produktowej i obstugi
klienta cechuje dominacja sity sieci nad mozliwosciami klienta. Rozwoj oferty han-
dlowej oraz infrastruktury w zakresie dostepnosci klienta do ustug podporzadkowany
jest glownie logice efektu wzrostowego (skali lub zakresu). Dziatania marketingowe
majg przewaznie charakter push, zawieraja liczne i czgste programy promocyjne,

' * Adres e-mail: s.skowron@pollub.pl
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koncentrujg si¢ na ksztattowaniu u klienta mentalnosci ,,okazyjnej” i ,,doznaniowe;j”.
Taki stan rzeczy sktania do refleksji, czy marketing sieci musi by¢ tak jednostronny?,
czy sieci organizacyjne, jako szczegdlnego typu srodowiska o charakterze quasi-
-rynkowym nie powinny wykorzystywa¢ swych duzych mozliwosci dla pelniejsze-
go oddziatywania na klienta, ktorego celem ma by¢ nie tylko drenaz jego potencjatu
zakupowego, ale takze jego kreowanie i rozw6j? Marketing sieci organizacyjnej po-
winien mie¢ ambicje generowania korzysci zarowno po stronie firm, jak i klienta.
Niniejszy artykul jest proba nakreslenia problemu i sugerowania pewnej propozycji
w tym zakresie. Cel ten zostat zrealizowany w drodze badan studialnych i analizy
problemowe;.

1. Aktywnos¢ klienta w sieci organizacyjnej

Zgodnie z zatozeniami modelu U-przestrzeni sieci organizacyjne moga kliento-
wi oferowac bogactwo technologii w jej czasoprzestrzennej specyficznosci, a w kon-
sekwencji doznania zakupowe i1 pozazakupowe na ré6znym poziomie swiadomosci
percepcji uzytecznosci nabywanych dobr'. Status klienta sieciowego nalezaloby wy-
znacza¢ poprzez nastgpujace zmienne:

sita relacji wzgledem sieci, tj. ,,przynalezno$ci” (do sieci) oraz niezaleznosci
(wzgledem sieci),

— glowny motyw jego zachowan zakupowych, ksztaltujacy si¢ pod wplywem
wymiany wiedzy i do§wiadczen z siecia,

potencjat zakupowy klienta i jego miejsce w portfelu klientow catej sieci
oraz jej poszczegdlnych podmiotow,

mozliwos$ci migracji klientow w obrgbie sieci.

W oparciu o takg wiedze firmy sieciowe moga podejmowac dziatania zwigzane
z konsolidacja swojego portfela klientow, tj. zawtaszczaniem klientow efektywnych
i rozwijaniem ich potencjatu zakupowego, jednoczes$nie pozbywajac si¢ klientow
nieefektywnych i klopotliwych. Aktywnos$¢ klienta sieciowego z perspektywy sieci
opisuja trzy role:

1. Stabilizujaca, zwigzana z zatozeniem tworzenia oferty dla gtownej, docelo-
wej grupy odbiorcow. Jest ona podstawa i gldwnym powodem projektowa-

! R.T. Watson, L.F. Pitt, P. Berthon, G.M. Zinkhan, U-commerce: Expanding the Universe of
Marketing, ,,Academy of Marketing Science” 2002, No. 30 (4), s. 333-347.
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nia strategii rozwojowej sieci, a w tym rozwigzywania problemu komplek-
sowosci oferty sieciowe;.

2. Akceleracyjna, zwigzana z zaistnieniem efektow sieciowych i efektow ska-
1i2. Mechanizm rozwoju kazdej sieci w centralnym miejscu stawia klienta
i inwestowanie w infrastrukturg sieci, aby gwarantowa¢ wzrost uzytecz-
no$ci oferowanych mu débr i ustug, przeto kluczowym wyzwaniem jest
monitoring poziomu jako$ci obstugi klienta w sieci oraz satysfakcji klienta
i czynnikéw ja ksztattujacych.

3. Innowacyjna, zwigzana z procesem wymiany wiedzy i dos§wiadczen w ukta-
dzie: klient — sie¢. Klient bedzie uczestniczyl w swoistym procesie wy-
rownywania i upowszechniania standardow. Z rola tg wiaze si¢ aktywnos¢
klienta i jego kreatywno$¢ w poszukiwaniu nowych doznan.

2. Zatozenia dla funkcji marketingowej sieci organizacyjnej

Srodowisko sieci organizacyjnej otwiera jej uczestnikom duze mozliwosci od-
dziatywania na klienta: przyciagania do oferty sieci, utrzymania go i efektywne-
go wykorzystania. Efektywne zagospodarowanie klienta w dtuzszej perspektywie
czasowej wymaga: wlasciwej segmentacji i doboru rynku, dajacego dywersyfikacje
portfela zbilansowana pod wzgledem aktualnego i przysztego zaangazowania, zbu-
dowania i utrzymywania przewagi nad konkurencja w zakresie istotnych dla klienta
cech oferty rynkowej i obstugi klienta, budowania i konsolidowania wlasciwych
relacji z klientami i innymi uczestnikami rynku oraz wykorzystania polityki marki.
Z perspektywy firmy — uczestnika sieci — przedstawiaja si¢ one nastepujaco:

a) segmentacja i dobor rynkow docelowych. Sie¢ daje mozliwo$¢ bardziej pre-
cyzyjnego definiowania klienta docelowego i prognozowania jego potencjatu na-
bywczego w perspektywie dlugofalowej. W poszukiwaniu klientéw strategicznych
0 znacznym potencjale nabywczym, gwarantujacych zysk na dziatalnosci operacyj-
nej oraz oczekiwany poziom lojalnosci, sie¢ moze korzysta¢ z wickszej bazy wyj-
sciowej potencjalnych klientow, szukajac ich wedtug dotychczasowych doswiad-
czen relacji z innymi firmami sieci. Mozna tu zastosowa¢ wicksza selektywnos¢
kryteridw w ustalaniu profilu nabywczego klienta, bardziej precyzyjnie okresli¢ ten

2 M. Sak-Skowron, Strategie rozwoju sieci medycznych: pomiedzy efektem skali a efektem sie-
ciowym, praca doktorska, Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2011, s. 87.
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profil w powigzaniu z funkcjonujacym standardem produktu/ustugi, specjalizacja
firm w ramach sieci oraz biorac pod uwagg efekt synergiczny zwiazany ze zbiezno-
$cig wykorzystania posiadanej technologii, marek, systemu zaopatrzenia i dystrybu-
cji, a takze mozliwej wspotpracy z innymi uczestnikami sieci.

b) przewaga rozmicujgca. Firma sieciowa buduje przewage konkurencyjna
w oparciu o dobrze rozpoznang grupe docelowa klientow, wyjatkowos¢ swojej ofer-
ty oraz angazowanie swoich umiejgtnosci w wybrany obszar budowania przewagi
nad konkurencja, np. nowatorskos$¢ i jako$¢ produktu, doskonatos$¢ procedur opera-
cyjnych (produkcja i logistyka tancucha dostaw), silna marka. Sie¢ stwarza szcze-
gdlnie korzystne warunki dla masowej indywidualizacji, dzigki wykorzystaniu sieci
kooperacji podmiotow specjalizujacych si¢ w okreslonych produktach lub ustugach,
a takze poprzez budowanie $cistych relacji z klientem ukierunkowanych na dopa-
sowanie oferty do jego potrzeb. Podlegajacy ewolucji standard technologiczny i or-
ganizacyjny w sieci wymusza na firmie ciagla modyfikacje przewagi r6znicujace;j.

¢) relacje z klientami i innymi uczestnikami rynku. Efektem relacji wspotpra-
cy pomiedzy uczestnikami sieci jest ,,wspolny klient”, coraz bardziej wymagajacy
i oczekujacy coraz wyzszych standardow jego obstugi i funkcjonowania komuni-
kacji w sieci. Efekt sieciowy stymuluje firmy sieciowe nie tylko do dotrzymywania
obowigzujacych standardow, ale takze do utrzymywania efektywnych form kontaktu
z klientem, tak aby nie dochodzito do zjawisk niekorzystnych, jak np. pogorszenie
jakosci obstugi klienta, przecigzenie sieci.

d) polityka marki. W przypadku sieci marka, poza nosnikiem warto$ci, moze
pei¢ rolg wzorca dla funkcjonujacych standardow jakosci, zarbwno w sytuacji gdy
dominuje w sieci, jak rowniez wtedy, gdy istnieja inne rownie silne marki. Sie¢ wy-
znacza pole dla marki (marek) redukujac mozliwo$¢ ich rywalizacji w obrgbie sieci.
Czesto sie¢ funkcjonuje wokot silnej marki, tworzac niejako gwiazdzisty uktad po-
wigzan rynkowych, nadaje jej sile i tozsamos¢, z kolei sama marka jest wzmacniana
przez pojemnos¢ sieci (we wszystkich wymiarach wektora sity marki sie¢ moze pet-
ni¢ rolg dzwigni dla jej rozwoju)’.

Powyzsze zatozenia wskazuja na duzy potencjat marketingowy sieci organi-
zacyjnej. Sie¢ moze tworzy¢ swoiste pole oddziatywania na klienta, oferujagc mu
gléwnie gwarancje okreslonego standardu technologicznego oferty i organizacyjne-
go obstugi, nowe technologie informacyjne, symboliczny wymiar sily swojej marki

3 S. Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, Warszawa 2013, s. 68-70.
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(zaufanie do marki sieci, prestiz, komplementarnos¢ oferty i obstugi, przynaleznos¢
do spotecznosci klientow sieciowych, elastycznos¢ w wyborach rynkowych pomig-
dzy indywidualizacja i masowos$cia zakupow, perspektywe obecnosci sieci na przy-
sztym rynku. Pojedyncza firma — dostawca, jako uczestnik sieci, moze dopeiac
tego oddziatywania, koncentrujgc swoje wysitki na jakosci produktu i obstugi, za-
pewnieniu dostepnosci i wygody zakupu, indywidualizowaniu oferty oraz poprzez
doswiadczenie osobistych kontaktow personelu sprzedazy z klientem.

3. Wymiary marketingu zintegrowanego dla sieci organizacyjnej

Specyfike sieci organizacyjnej jako $rodowiska cechuje migdzy innymi wigk-
szy (w stosunku do pojedynczego, autonomicznego dostawcy) potencjal oddziaty-
wania na klienta. Owo oddzialywanie moze znieksztatca¢ rynek dla klienta, ktory
wskutek ,,przywigzania do sieci” bgdzie sktonny redukowaé swoja autonomi¢ na
rzecz sieci. W szczegdlnosci moze cedowac na jej mechanizmy wysitek poszukiwa-
nia wartos$ci, a takze czerpa¢ satysfakcj¢ z przynaleznosci do srodowiska wielu in-
nych uzytkownikow dobr tej sieci. Fakt ten otwiera mozliwosci poszukiwania roznej
logiki budowania relacji klienta z siecig. Wskaza¢ nalezy na dwie takie logiki, dajace
podstawe do okreslania i projektowania funkcji marketingowej sieci:

— logika efektu sieciowego,

— logika relacji sieciowe;.

Obu podejs¢ nie nalezy traktowaé dychotomicznie, lecz jest sens ich odrgbne-
go omodwienia, aby wskaza¢ na gtoéwne zatozenia, jakie one formutuja dla rozwoju
marketingu strategicznego i operacyjnego sieci.

3.1. Logika efektu sieciowego w projektowaniu funkcji marketingowej sieci

Efekt sieciowy jest wlasciwoscig sieci, ktora przejawia si¢ w zmianach ko-
rzys$ci, jakie uzyskuje uczestnik sieci (tego samego dobra), gdy zmienia si¢ liczba
jej uczestnikow (uzytkownikéw danego dobra). Zmiany w warto$ci dobra lub ushu-
gi nalezy rozumie¢ jako zmiany w uzytecznosci catkowitej, jaka przypisuje dobru
lub ustudze konsument*. Z tytutu efektu sieciowego korzysci doswiadczajg przede

* M.L. Katz, C. Shapiro, Network Externalities, Competition and Compatibility, ,,The American
Economic Review” 1985, No. 75 (3).
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wszystkim klienci sieci — uzytkownicy wytwarzanych w ramach sieci dobr i $wiad-
czonych ustug. Posrednio odczuja je takze wilasciciele, na ktérych produkty wzrasta
zapotrzebowanie (wtorny efekt sieciowy). Efekt sieciowy jest wiec kwestig popular-
nosci i uzytecznosci sprzedawanych przez sie¢ produktéw i ustug.

Synergia efektu sieciowego i efektu skali zachodzaca przy dodatnim sprzezeniu
zwrotnym wyzwala proces akceleracji rozwoju potencjatu sieci, co zilustrowano na
rysunku 1.

Rysunek 1. Uproszczony model zaleznosci efektu skali i efektu sieciowego

EFEKT
, SIECIOWY \
Spelnianie wzrastajacych Warunki oplacalnosci
oczekiwan klientow odnosnie inwestowania w rozwdj sieci
uzytecznosci dobra/ustugi (a przez to i osiggania efektu
ostabia (modyfikuje) efekt skali sieciowego) dyktuje efekt skali

\ EFEKT SKALI /

Zrédto: M. Sak-Skowron, Strategie rozwoju sieci medycznych: pomiedzy efektem skali a efektem
sieciowym, praca doktorska, Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2011, s. 87.

Wspolng ich cechg jest wplyw na zmiany w wolumenie sprzedazy. Obydwa
efekty przejawiajg si¢ rosnacg sprzedazg produktow/ushug. Jednak w przypadku
efektu skali wzrost wolumenu sprzedazy jest konsekwencja zastosowanej konku-
rencyjnej strategii cenowej w sytuacji obnizania si¢ kosztow funkcjonowania przed-
siebiorstwa na skutek zwigkszenia skali dziatania. Natomiast w przypadku efektu
sieciowego podstawg zwickszonego zainteresowania produktem/ustugg jest rosngca
jego/jej uzytecznos¢ wynikajaca z rozwijajacej si¢ bazy uzytkownikow, ktora ,,przy-
cigga” kolejnych klientow.

Sie¢ jako srodowisko rywalizacji i wspolpracy posiada zdolno$¢ do ujednolica-
nia form obstugi klienta. Klient korzystajacy z produktéw i ustug dostawcy siecio-
wego wczesniej czy pozniej stanie w obliczu propozycji innych ofert komplemen-
tarnych dla jego potrzeb i oczekiwan. Mamy tu do czynienia z wzajemnym oddzia-
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tywaniem trzech efektow: standaryzacji, kompatybilnosci oraz komplementarnosci’.
Kompatybilno$¢ oznacza przynaleznos¢ do okreslonego standardu technologiczne-
go. Standaryzacja stanowi czynnik aktywizujacy wystgpowanie pozytywnego sprzg-
zenia zwrotnego pomiedzy produktem podstawowym i produktami uzupetniajacymi
(rysunek 2).

Rysunek 2. Pozytywne sprzg¢zenie zwrotne na rynku produktéw sieciowych

WIELKOSC BAZY
/ UZYTKOWNIKOW \

PRZYSZLY POPYT DOSTEPNOSC DOBR
NA DOBRO KOMPLEMENTARNYCH

\ POSTRZEGANA PRZEZ /
KLIENTA WARTOSC/

UZYTECZNOSC DOBRA

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie M. Sak-Skowron, Strategie rozwoju
sieci medycznych: pomiedzy efektem skali a efektem sieciowym, praca doktorska,
Akademia Leona Kozminskiego, Warszawa 2011, s. 83.

Przyjmujac za podstawe rozwoju sieci i wzrostu jej konkurencyjnosci pozy-
tywne sprzezenie efektu sieciowego i efektu skali, nalezy zada¢ pytanie: jaki klient
sieci urzeczywistni taki proces w stopniu najpetniejszym? Sie¢ bedzie poszukiwaé
klienta, ktory:

— dysponuje ograniczonymi zasobami $rodkow, co bedzie sktania¢ go do po-
szukiwania ofert tanszych, spelniajacych jego niezbyt wygoérowane oczeki-
wania co do jakosci (typowy Kowalski);

— kieruje si¢ w swych zachowaniach oportunizmem i wygoda przy dokonywa-
niu zakupow, ceni wlasny czas, co czyni go otwartym na komplementarno$¢
produktéw i ushug (pelny koszyk zakupow);

— przywiazuje si¢ do okreslonego standardu, redukuje ryzyko nowosci i nie jest
sktonny do eksperymentowania, chetnie przedtuza uzytkowanie produktu;

jest podatny na opini¢ zewnetrzng i wrazliwy na efekt halo.

5 M.L. Katz, C. Shapiro, Network Externalities..., N. Gandal, Compatibility, standardization
and network effects: some policy implications, ,,Oxford Review Economic Policy” 2002, No. 18.
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Przed marketingiem organizacji sieciowej stang zatem nastepujace zadania:

— odwolywanie si¢ do idei i zasad marketingu behawioralnego i doznaniowego;

— w zakresie promocji i komunikacji marketingowej: ,,pchanie” oferty sieci

w $wiadomos$¢ rynkowa klienta, propagowanie pasywnego stylu konsumpcji
i aktywnosci zyciowej, eksponowanie korzysci z uzytkowania sieciowych
produktéw i ustug w przekazach reklamowych, promowanie okreslonych
standardow technologicznych, wzorcow i perspektyw konsumpcji dobr oraz
ich uzytecznosci;

— podejmowanie systematycznych inicjatyw promocji sprzedazy w obregbie

sieci (dyskonta, programy lojalnosciowe dla catej sieci);

— aktywna polityka cenowa, wykorzystujaca kalendarz aktywnosci zakupowej

i czynniki sytuacyjne na rynku;

— uczestnictwo sieci i poszczegolnych jej firm w sieciach spotecznosciowych
(np. na Facebooku lub innych portalach) w celu promowania oferty i okre-
slonych wzorcow konsumpcyjnych, inicjowania tzw. hubow (liderzy opinii),
a takze uwiarygodnienia swojej obecnosci na rynku (,,lajkowanie” stron firm
sieciowych).

Wedhug logiki efektu sieciowego marketing sieci powinien konsekwentnie
wigza¢ klienta z siecig, czynigc go wrazliwym i podatnym na inicjatywy podazy
ze strony sieci, ta za§ musi by¢ ukierunkowana na wzrost uzytecznosci u klienta
sieciowego. Marketing powinien rowniez sprzyja¢ interferencji sieci i sieci spolecz-
nosciowych jej klientoéw na etapie pozyskiwania i uzytkowania oferty jej produktow
i ushug?®.

3.2. Logika relacji sieciowej w projektowaniu funkcji marketingowej sieci

Podstawa projektowania strategii marketingowej sieci organizacyjnej jest przy-
jecie zatozenia o relacji sieciowej klient — sie¢, ktéra w gtownej mierze bedzie wy-
znacza¢ zachowania klienta w sieci’. Przybiera ona charakter mocno zindywiduali-

¢ S. Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, Warszawa 2013, s. 111-114.

7 E. Gummeson, Many to Many Marketing as Grand Theory. A Nordic School Contribution,
w: R.F. Lusch, S.L. Vargo (red.), The Service-dominant Logic of Marketing. Dialog. Debate and Direc-
tions, Sharpe 2006, s. 352.
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zowany, determinowany zlozono$cia, kontekstem i dynamika relacji, a jej gtowne

wlasciwosci mozna okresli¢ nastepujaco:

— Klient ma mozliwos$¢ korzystania z unifikacji dostgpu do zasobow sieci dzig-

ki ich synchronizacji i modularno$ci w zaspokajaniu potrzeb, co daje istotny
argument przyciagania i trzymania klienta w sieci.

Klient sam wyznacza przestrzenno-czasowa strukture i dynamike swojej ak-
tywnosci wobec sieci, glownie dzigki korzystaniu z mozliwosci technologii
informacyjnej oraz stosownie do poziomu swojej $wiadomosci. Fakt ten po-
woduje, ze wiasnie sieci podejmuja dziatania innowacyjne zwigzane z wdro-
zeniem rozwigzan w zakresie marketingu mobilnego, aby zachowujac pozory
niezaleznos$ci klienta — de facto wymuszac jego zachowania i zainteresowanie
oferta sieci i stymulowa¢ aktywnos¢ zakupowa w sklepach sieciowych.

Sie¢ oferuje klientowi szczegolnego typu korzysé, jaka jest udziat w wy-
mianie wiedzy i nabywanie do§wiadczenia, niezbedne dla optymalnego wy-
korzystania jego potencjalu nabywczego i podwyzszania uzytecznosci dobr
materialnych nabywanych w sieci. Obowigzujaca w nowoczesnym mar-
ketingu zasada dominacji ustugowej® najpetniej realizuje si¢ w warunkach
sieci. Sukces sprzedazowy sieci zapewnia w duzej mierze umiejetne skoja-
rzenie pakietu dobr materialnych z ustugami, a wiedza i umiejgtnosci w tym
zakresie w istotnym stopniu rozstrzygaja o jej przewadze konkurencyjne;j.

Ustuga wymiany w sieci, odnoszaca si¢ do tzw. zasobow sprawczych, tj. wie-
dzy 1 umiejetnosci, moze stanowi¢ matryce podstawowego schematu dziatania

klienta w sieci organizacyjnej, co przedstawia si¢ nastgpujaco:

kompleksowos¢ oferty (produkt + ustuga) + wymiana wiedzy i doswiadczen

— wzrost potencjatu zakupowego — poszukiwanie dalszej uzytecznosci (dalsza

wymiana wiedzy i doswiadczen sprzyja modyfikowaniu potrzeb) — rozszerzanie

formudy kompleksowosci — nowe doswiadczenia wymiany wiedzy — modyfikowa-

ny potencjat zakupowy, itd.

Modyfikowanie potencjatu oznacza, ze poprzez doswiadczenia zakupowe i po-

zazakupowe, poparte wymiang informacji i wiedzy, klient uczy si¢. Sie¢, dostarcza-

jac klientowi nowe oferty oraz mozliwosci zunifikowanego dostepu do jej zasobow,

moze stymulowac go do swoistego rozwoju.

8

S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant Logic: Continuing the Evolution, ,,JJournal of the
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Logika relacji sieciowej stawia zatozenie, ze rozwdj sieci organizacyjnej jest

realizowany poprzez wspieranie rozwoju klienta sieciowego, wykorzystanie jego

doswiadczen, dialog z klientem w celu pobudzania jego aktywnosci do poszukiwa-

nia wyzszej uzytecznosci i satysfakcji. Mozna wykorzysta¢ tu wskazang wczesniej

wlasciwos¢ sieci, ze ma ona zdolno$¢, aby rozszerzaé¢ formute wartosci poza produkt

i angazowac do tego caly system marketingowy (tj. wszystkich uczestnikow tan-

cucha dostaw). Jest to jedno z zatozen tzw. marketingu wyzszego rzedu’. Wzorem

poprzednich rozwazan tu rowniez mozemy sformulowac pytanie: na jakim kliencie

zalezeé bedzie sieci, jakiego klienta chce kreowac? Powinna by¢ to osoba:

aktywna zawodowo i preferujaca aktywny styl zycia;

ktora dostrzega szerszy kontekst wartosci, ktore sg przenoszone na spotecz-
ny i obywatelski wymiar swojej aktywnosci'%;

wykazujaca wrazliwo$¢ ekologiczna, w tym dbatos¢ o jako$¢ spedzania wol-
nego czasu, odzywianie, utrzymywanie porzadku we wilasnym otoczeniu,
itp.;

ktéra sta¢ na refleksyjnosé, wrazliwos¢ na spoleczny koszt konsumpcji,
w tym dostrzeganie niebezpieczenstw w fakcie nadmiernej konsumpcji
i maksymalizowania doznan;

ktorej zachowaniami kieruje ciekawos$¢ $wiata i innowacyjno$¢ w swoich
poszukiwaniach rynkowych;

korzystajaca nie tylko z dostepnych srodkow technologii informacyjnej, ale
poszukujaca dalszych ich aplikacji i uzytecznosci;

wrazliwa na spoteczno$¢ wirtualna, ale poszukujaca w niej ,,swojego” sub-
srodowiska, w ktérym bedzie respektowana jej podmiotowos¢.

Dla wykreowania i obstugi takiego klienta marketing sieci musi podejmowac

nastgpujace wyzwania:

promowanie szerszej formuly wartosci, poza sam produkt, ktorg wspottwo-
rzylyby wszystkie podmioty nalezace do systemu sieci, definiowanie tancu-
chow lub gniazd wartosci i ,,0sadzanie” w nich sieci;

9
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— w dziataniach promocyjno-komunikacyjnych przejscie od prostego informo-
wania do edukacji klienta;

— w doborze instrumentéw komunikacji siega¢ po rozwigzania dajace wicksze
mozliwosci kontaktu z klientem (instrumenty BTL);

— upowszechnia¢ system CRM w celu identyfikowania aktywnych klientow,
innowacyjnych w swych zachowaniach rynkowych;

— wykorzystywanie klientow aktywnych do wspolnych poszukiwan nowych
projektow i rozwigzan oraz wstuchiwanie si¢ w ich opinie i oczekiwania,
testowanie na nich innowacji produktowych, traktowanie ich jako forpoczty
zmian;

— partnerstwo z grupami klienckimi, inwestowanie w promowanie ich jako li-
derow w ich wlasnych srodowiskach, zadbanie o upowszechnianie opinii
liderow;

— promowanie ekologicznego stylu zycia i produktow sieci wpisujacych sie
w taki styl;

— madra, uczciwa, nie nachalna 1 ,autorska” aktywno§¢ na forach
spoteczno$ciowych;

— dbato$¢ i utrwalanie wizerunku sieci poprzez symbole marki, idee zyczliwo-
$ci dla srodowiska.

Wedhug logiki relacji sieciowej marketing sieci powinien pozyskiwa¢ klienta
aktywnego, korzysta¢ z jego potencjatu intelektualnego i umozliwia¢ mu wymiang
wiedzy 1 do§wiadczen w przestrzeni spotecznosci wirtualnej, aby on sam rozwijat
swoj potencjal zakupowy i w efekcie przynosit korzysci sieci. Marketing powinien
w takiej logice sprzyja¢ interferencji sieci i sieci spotecznosciowych jej klientow na
etapie budowania oferty jej produktow i ustug.

Podsumowanie

Sie¢ organizacyjna z racji swojej specyficznej wtasciwosci taczenia rywalizacji
1 wspotdziatania w cato$¢ stosunkoéw pomiedzy swoimi uczestnikami wykazuje te
przewage nad pojedyncza firma, ze ma potencjalne mozliwosci duzo silniejszego
i bardziej zréznicowanego oddziatywania na klienta. Wskazane wymiary dziatan
marketingowych, bazujace na do§¢ odmiennych logikach, powinny by¢ rozpatry-
wane lacznie, gdyz jedynie wtedy moga zapewni¢ pozytywna synergi¢ oddziatywa-
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nia na klienta i czyni¢ go w dtuzszej perspektywie czasowej efektywnym klientem
sieciowym. Stanowia one glowne filary marketingu zintegrowanego jako ogdlnej
koncepcji dedykowanej sieciom organizacyjnym, ktora w swych zalozeniach na-
wigzuje do toczacej sie dzi$ dyskusji nad gruntowna przebudowa wspolczesnego
marketingu jako funkcji organizacyjnej, dyscypliny naukowe;j i instytucji spotecz-
nej. Wskazana koncepcja marketingu zintegrowanego moze by¢ punktem wyjscia
do dalszych prac analitycznych i projektowych nad nowym modelem marketingu
w sieciach organizacyjnych.
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INTEGRATED MARKETING IN ORGANIZATIONAL NETWORKS

Abstract

Properties of the organizational network which are giving the base for the wider look at
its marketing function were described in the article. In contrast with the practice of marketing
activities of the network there is a possibility of developing this function towards integrated
marketing which would use two mutually complementing logics: one of the network effect
and the other of the network relation.
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