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Streszczenie

Gtownym celem referatu jest préba scharakteryzowania wplywu
nowoczesnych narzedzi c-komunikacji na budowanie przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw  funkcjonujagcych  na  terenie  wojewodztwa  todzkiego.
W opracowaniu przedstawiono gtéwne narzedzia wspoétczesnej komunikacji
przedsiebiorstwa z otoczeniem, ktére funkcjonuja w oparciu o Internet.
Zaprezentowano réwniez wywod i przedstawiono wyniki badania empirycznego
przeprowadzonego na prébie 93 przedsigbiorstw z branzy logistycznej, dotyczace
bezposredniego wptywu e-komunikacji na tworzenie dodatkowej wartosci oraz
korzysci dla klienta jako jednych z gtéwnych czynnikéw odziatywujacych na
wymiar konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

1. Wprowadzenie

Wspotczednie dla przedsiebiorstw najwazniejszym zadaniem jest utrzymanie
juz zdobytych klientéw, gdyz to oni sg najcenniejszym ich zasobem. W zwigzku
z tym, kluczowym problemem staje si¢ mozliwo$¢ osiagniecia chociaz na krotki
czas przewagi konkurencyjnej czyli mozliwosci kreowania i utrzymywania lepszych
wynikéw niz wyniki konkurencji. W zwiazku ze zmiang paradygmatu konkurencji,
przedsigbiorstwa zmuszone sg do poszukiwania coraz to nowszych drég
konkurowania opartych, przede wszystkim, na profesjonalnej obstudze. Zatem,
osiggniecie wzrostu przedsigbiorstwa i zdobycie przewagi konkurencyjnej mozliwe
jest pod warunkiem wdrozenia odpowiedniej strategii nakierowanej na budowanie
dtugookresowych, opartych na zaufaniu relacji z klientami. Punktem wyjscia tej
strategii jest zrozumienie ich oczekiwan i dostarczenie takiej wartosci, ktéra bedzie
dla nich atrakcyjniejsza od wartosci oferowanej przez inne konkurencyjne podmioty.
Kolejnym etapem, jest zapewnienie najwyzszej jakos$ci ich obstugi, jak réwniez
indywidualnego dopasowania produktéw, ktére dzieki swojej ponadprzecietnej
uzytecznosci dostarczg klientom maksimum zadowolenia z dokonywanych
transakcji handlowych. Wszystko to, jest z kolei uwarunkowane osiagnieciem przez
przedsiebiorstwo takiego poziomu zdolnosci, kompetencji i zaangazowania, ktéry
umozliwi prowadzenie obstugi klientéw na poziomie wyzszym niz konkurencja.

Aby sprosta¢ nowym wymaganiom, wigkszo$¢ przedsigbiorstw skupia sie na
zadaniach, majacych na celu podkreslenie roli indywidualnego podejécia do dziatan
marketingowych (w tym réwniez logistycznych) nakierowanych na odpowiednie
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relacje z klientami.1 Zasadniczym czynnikiem interakcji z réznymi podmiotami
kooperacji funkcjonujacych w otoczeniu jest sposéb komunikowania sie z nimi
i pomiedzy nimi. Komunikacja jest procesem przekazywania informacji i jej
znaczenia za pomocg przekazu werbalnego i niewerbalnego w danym kontekscie
organizacyjnym.2 Umozliwia ona nie tylko przeptyw informacji, ale réwniez
ksztattuje wewnetrzne relacje w przedsiebiorstwie poprzez proces interakcji oraz
nadawania znaczenia. W praktyce oznacza to ciagly dynamizm, zmiennos¢,
sekwencyjno$¢ oraz wspétzalezno$¢ jej skiadnikéw. Do niedawna, wiekszo$¢
przedsiebiorstw traktowata komunikacje tylko jako prosty przeptyw informacji,
zapominajac o skomplikowanych zaleznosciach wewnetrznych, wptywie czynnika
ludzkiego oraz symbolicznym aspekcie komunikacji (jezyk i kody niewerbalne).3
Obecnie, proces komunikacji nabrat nowego wymiaru ze szczegélnym
uwzglednieniem czynnika ludzkiego oraz sieci internetowej, jako gtéwnego ogniwa
w relacjach przedsiebiorstwa z otoczeniem, a takze symboliki znakéw, ktdre
wyrézniajg przedsighiorstwo na tle innych. Dlatego zasadnym wydato sie
przeprowadzenie badania empirycznego i zaprezentowanie jego wynikéw
w niniejszej publikacji. Zasadniczym celem referatu jest préba scharakteryzowania
wpltywu nowoczesnych narzedzi e-komunikacji na budowanie przewagi
konkurencyjnej  przedsiebiorstw  funkcjonujacych na terenie wojewddztwa
tédzkiego. Wynika to z faktu, iz wspétczesna komunikacja to juz nie tradycyjna
forma komunikacji, ale e-komunikacja wykorzystujaca zaawansowane technologie
informatyczne. W tej wspotczesnej e-komunikacji istotng role nadal odgrywa
czynnik ludzki jako najbardziej zmienny i dynamicznie sie ksztattujacy, ktory
w zasadniczy sposéb wptywa na pozyskiwanie wiedzy w przedsigbiorstwie oraz
przyczynia si¢ do usprawnienia wszystkich dziataii nakierowanych na pozyskanie
i utrzymanie klientéw.

2. Narzedzia e-komunikacji w przedsiebiorstwie

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa, proces komunikacji polega na
przekazywaniu klientom informacji majacych na celu uéwiadomienie im wartosci,
jaka moga osiagna¢, dokonujac transakcji  handlowej z  konkretnym
przedsiebiorstwem. Celem takiego dziatania, jest uzyskanie przez przedsiebiorstwo
pozadanego pozycjonowania produktéw w $wiadomosci nabywcéw, w stosunku do
wyrobéw oferowanych przez konkurentéw oraz naktonienie ich do zakupu.4
W sytuacji ogromnej fragmentaryzacji rynkéw, gdzie produkty sa coraz bardziej

1 Raman P., Wittmann C.M., Rauseo N.A.: Leveraging CRM for sales: The role of
organizational capabilities in successful CRM implementation, “Journal of Personal Selling & Sales
Management” 2006, Vol. 26 Issue 1,s. 39-53.

2 Goodman E.M.: Corporate communication. Theory and practice. University of New York
1994, s. 19.

3 Olsztynska A.: Znaczenie marketingu wewnetrznego w usprawnianiu komunikacji
wewnetrznej organizacji. Materiaty Konferencyjne Innowacje w Marketingu. Mtodzi o Marketingu 111,
Sopot 2005, s. 400.

4 Szymura-Tyc M.: Marketing we wspétczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i
przedsiebiorstwu, Prace Naukowe AE w Katowicach. Katowice 2005, s. 144.
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zréznicowane, a satysfakcja klientéw zalezy od tego czy zostali oni dobrze
poinformowani, ktdéra z ofert dostepnych na rynku jest najlepiej dostosowana do ich
potrzeb i oczekiwarn, niewatpliwie sprawny proces komunikacji stanowi klucz do
budowania lojalnosci klientéw. Nie chodzi przy tym jedynie o przekaz wiedzy na
temat samego produktu, ale przede wszystkim o pozyskanie informacji dotyczacych
zadowolenia klienta oraz pewnych sugestii dotyczacych przysztego popytu na
réznego rodzaju dobra, ktére moga by¢ wytwarzane przez przedsigbiorstwo.
Dostarczenie klientowi wymaganej i akceptowanej przez niego warto$ci wymusza
na przedsiebiorstwach pozyskiwanie i gromadzenie wiedzy dotyczacej ich
oczekiwarn. Bez tej wiedzy nie sa one w stanie oferowa¢ klientom takiej konfiguracji
koszyka produktéw lub ustug, ktéry w danej chwili zaspokoi ich wymagania, czyli
dostarczy im petnego zadowolenia. Zatem, komunikowanie powinno u$wiadomi¢
klientom istnienie pewnego trade-off miedzy wartoscig, ktérag wybieraja,
a wartoscia, z ktérej rezygnuja i przebiega¢ w sposéb szybki i niezaktdcony.

Rozwigzaniem dla szybkosci komunikacji stat sie dynamiczny rozwoj
technologii  teleinformatycznej,  ktéry spowodowat, Zze przedsiebiorstwa
wykorzystujace tradycyjne narzedzia komunikacji z otoczeniem zaczety poszukiwaé
nowych, skuteczniejszych, a przede wszystkim szybkich, bezpiecznych i tanich, jak
réwniez, w pewnych aspektach, automatycznych narzedzi komunikacji. Dlatego,
dotychczas funkcjonujace komunikacyjne centra obstugi (Cali Center) zostaty
wzbogacone o nowoczesne funkcje komunikowania sie z klientami, poprzez sieci
komputerowe oraz telefonie IP - czyli tzw.: e-komunikacja. Udoskonalenie
e-komunikacji polegato na wprowadzeniu do niej szeregu nowoczesnych rozwigzan
m.in.: CTI (Computer Telephony Integration), ACD (Automatic Call Distribution),
IVR (Interactive Voice Response) i CMI (Computer Multimedia Integration), SV
(Speaker Verification), VR (Voice Record), ASR (Automatic Speech Recognition),
Phone2Phone, PC2Phone, PC2PC. Rozwigzania tego typu zaczeto okreéla¢ mianem
Cali Center IV generacji lub IP Contact Center.

Zasadniczym celem stosowania przez przedsigbiorstwa tych rozwigzan jest
zmniejszenie fluktuacji i retencji posiadanych klientdw oraz pozyskanie nowych,
a takze usprawnienie oferty produktowej przez redukcje kosztéw komunikacji
bezposredniej, czyli préba zbudowania w niszowych obszarach dziatalnosci
przedsiebiorstwa przewagi Kkonkurencyjnej. Ponadto, tego typu rozwigzania
umozliwiajg interakcyjne rozszerzenie funkcji komunikacyjnych oferowanych do tej
pory przez o$rodki ustugowe typu cali center. Nowoczesne rozwigzania
e-komunikacji, w tym systemy contact center, maja trzy gtéwne cechy odrézniajace
je od dotychczasowych rozwigzan:5

« zintegrowang obstuge mediéw i kanatéw komunikacyjnych,

* nieograniczone  mozliwoéci  integracji z  innymi  rozwigzaniami
informatycznymi,
« decentralizacjg, czyli mozliwo$¢ pracy agenta contact center w dowolnym
miejscu.
5 Pawelczak P., Rogowski T.. Cali Center i Contact Center w rozwigzaniach CRM,

NETWORD 2004, wer. elektroniczna: http://www.idg.pl/artykuly/38960_0.htmI
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W e-komunikacji dwustronna wymiana informacji pomiedzy klientami
a przedsiebiorstwem generowana i zarzadzana jest komputerowo, przy
wykorzystaniu baz adresowych oraz informacyjnych baz danych, zainstalowanych
w serwerach przedsigbiorstwa. Zautomatyzowana centrala telefoniczna zapewnia
obstuge potaczen przychodzacych i wychodzacych, a w wigkszosci wspétczesnych
systemoéw, réwniez wybieranie numeréw zewnetrznych pobieranych z adresowej
bazy danych. Pozwala ona réwniez na przekierowywanie zainicjowanych potaczen
do wiasciwych agentéw przedsiebiorstwa przez Internet. Sg to tzw. wirtualne
contact center. Kompleksowe rozwigzania contact center nie tylko sprawnie
przekazuja potaczenia do wihasciwych adresatéw systemu, ale takze zapewniaja
komputerowg obrobke wybranych fragmentéw informacji wedtug uzgodnionych
kryteriow selekcji.

Zmienno$¢ wymagan i coraz wyzsze oczekiwania nabywcéw potwierdzaja
zatozenie, iz wspoéitczesna jako$¢ biznesu opiera sie na korzystaniu przez
przedsiebiorstwa z interaktywnych systeméw komunikacji opartych na tacznosci
elektronicznej. Umozliwiajg one w procesie dwustronnej wymiany bezpo$rednie
kontakty miedzy przedsiebiorstwem a klientami oraz jego partnerami rynkowymi.
Bioragc pod uwage zmienno$¢ proceséw rynkowych oraz stosowanie przez
przedsiebiorstwa nowoczesnych narzedzi obstugi, zintegrowana e-komunikacje
mozna ogdlnie zdefiniowa¢ jako zarzadzanie dialogiem przedsigbiorstwa
z otoczeniem rynkowym.6 Przyktadowe opcje e-komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem rynkowym przedstawia tabela 1

Tabela 1. Przyktadowe formy e-komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem

Formy komunikacji

Interpretacja Przyktad Rola Sieci
w sieci P 1 4 Y
szybka, bezpo$rednia
(onlinowa) komunikacja .
K iKkaci imniei dwoch osob platforma wymiany
omu'm ac']a CO. najmnie} WD.C OSO. VolP, czat, RTV informacji. Maszyny
bezposrednia - miedzy soba. Rejestracja " R
K i online sg pasywnymi
synchroniczna tresci przesytanych LT
L narzedziami
informacji jest kwestig
marginalng
stare media
pasy\{\ma, .Dfl|ll‘|0W61 du§tepn? za platforma
wymiana informacji. posrednictwem o
ikacj Informacja jest Sieci udostepniania
Ko'mum- acja N informacji, po
posrednia - magazynowana w komentarze, cwnym
asynchroniczna pamigciach komputeréw w  grupy p, .

U - . nieograniczonym
celu pézniejszego jej dyskusyjne. okresie
wykorzystania Email, btogi,

zasoby ftp.
komunikacja posrednia nowe media, maszyny petnia
Komunikacja wzbogacona 0 mozliwosé zdalna praca, aktywnarole w
aktywna biezacej komunikacji z ustugi sieciowe, akcie komunikacji -
maszyng w celu np. bankowos¢ dokonuja

6 Fill Ch.: Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.
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modyfikacj/personalizacji elektroniczna, przetwarzania

odbieranych informacji wyszukiwarki, zmagazynowanych
gry online, informacji
reklama
internetowa
komunikacja, w ktérej
funkcje zrédta informacji autonomia maszyn
Komunikacja petni maszyna odbiorca komunikujacych sie

diginetmedia

aktywnych maszyn jest cztowiek lub nadawca z ludzmi i miedzy
i odbiorca informacji sa soba
maszyny

Zrédio: Gogotek W., Komunikacja sieciowa, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytet Warszawski 2012,
wer elektroniczna: http://www.gogolek.com/PrezentacjeKT1/5%20Komunikacja.pdf

Biorac pod uwage podstawowe przeznaczenie e-komunikowania sig, czyli
interakcji zewnetrznej z partnerami biznesowymi, nalezy réwniez pamieta¢, zc te
forme komunikacji moga stosowac przedsigbiorstwa wewnatrz wiasnej organizacji.
W takim przypadku wyrézniamy: komunikacje formalng, czesto utozsamiang
w e-komunikacji jako komunikacje bezposrednig synchroniczng, oparta na
jednoznacznie sprecyzowanych procedurach okresélajacych czestotliwo$¢, kierunek
oraz narzedzia przekazu informacji i komunikacje nieformalng. Komunikacja
formalna dotyczy przede wszystkim przekazu informacji skierowanego ku dotowi
szczebli organizacyjnych przedsigbiorstwa - czyli od zarzadu do szeregowych
pracownikéw. Przekazywane informacje zwigzane sa gtéwnie z polityka, strategia,
czy tez misjg przedsigbiorstwa, moga réwniez dotyczy¢ oceny wykonywanych
zadan przez pracownikéw.7 Komunikacja nieformalna wystepuje natomiast wtedy,
gdy proces komunikacji odbywa sie z pominigciem formalnych kanatow.
Komunikacja nieformalna czesto utozsamiana jest w e-komunikacji jako
komunikacja pos$rednia asynchroniczna. Stanowi ona integralng czescig zaréwno
samego procesu przekazywania informacji, jak réwniez budowania relacji. Spetnia
bardzo wazng funkcje integracyjna, zaspakaja potrzeby spoteczne oraz przyczynia
sie do wymiany wiedzy, pozwala obserwowac nastroje i opinie pracownikéw oraz
klientdbw. Uzyskane w ten sposéb informacje moga by¢ archiwizowane
w specjalnych bazach hurtowni danych i w przysztosci ponownie wykorzystane.
Pewne elementy komunikacji nieformalnej nazywane sa WoM (ang. Word of
Mouth), w wolnym ttumaczeniu - poczta pantoflowa.8

3. Znaczenie Internetu w procesie komunikacji z klientem

Elementami, ktére umozliwiajg intensywny rozwdj e-komunikacji
w przedsiebiorstwie sg nowe technologie informatyczne. Zmiany, jakie nastepujg

7 Richmond P.V., McCroskey C.J., McCroskey L.L: Organizational Communications for
Survival, Allyn & Bacon, Boston 2005, s. 27.

8 Balter D., ButmanJ.: Poczta pantoflowa - sztuka marketingu szeptanego, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006, s. 52.
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w obszar/e technologii teleinformatycznych oraz wzrost oczekiwarn indywidualnego
nabywcy, co do formy prezentacji i otrzymywanych informacji na temat
oferowanego produktu lub ustugi wymuszaja na przedsiebiorstwach stosowanie
coraz to nowszych narzedzi e-komunikacji. Kontakt pomiedzy przedsiebiorstwem
a jego partnerami biznesowymi, w tym klientami zachodzi¢ moze przy uzyciu:
Internetu, telefonu, faksu, kontaktu bezposredniego, mediéw masowych itp. W tym
bogactwie dostepnych alternatyw trzeba dba¢ o utrzymanie jednolitego przekazu
i rozpowszechniania informacji za pomoca centralnej bazy danych. Dzigki temu,
klient widzi organizacje jako jednego partnera wymiany handlowej,
a przedsiebiorstwo posiada jednolity obraz klienta, niezaleznie od tego, przez kogo,
ktorymi kanatami i z pomocg jakich mediéw byty przekazywane poszczegdlne
informacje. Wspéifczednie, niezwykle istotng rzecza w prowadzeniu transakcji
handlowych jest stosowanie przez przedsigbiorstwa na szeroka skale réznych
kanatéw e-komunikacji. Klienci, ktérzy majg dostep do sieci, moga komunikowa¢
sie z przedsigbiorstwem przy pomocy stron WWW. Rewolucyjnym rozwigzaniem
e-komunikacji, okazato si¢ powstanie kanatu jakim jest poczta elektroniczna
(e-mail). Stworzyto to dla przedsigbiorstw nieograniczone mozliwosci komunikacji,
praktycznie z kazdym klientem w kazdym miejscu. Obecnie, przy zastosowaniu
poczty elektronicznej, komunikacja ta jest nieograniczona, a przyrost kosztow
kontaktu online jest prawie réwny zeru. Integracja wiadomosci elektronicznej
z platformami internetowymi programéw informatycznych stosowanych przez
przedsigbiorstwa pozwala menedzerom na szybkie pozyskiwanie i archiwizowanie
kluczowych dla przedsigbiorstwa informacji o dostownie kazdym odbiorcy
wiadomosci (kliencie).

Innym sposobem komunikacji klientow  z przedsigbiorstwem
wykorzystujagcym technologie internetowe sa interaktywne serwisy WWW. Ich
zaletg jest to, ze funkcjonujg 24h/dobe umozliwiajac klientom o kazdej porze
kontakt z przedsigbiorstwem. Strony WWW umozliwiajg im uzyskanie informacji
o oferowanych produktach, terminach realizacji zamoéwienia, jak rowniez warunkujg
wybor oferty i ztozenie zamdwienia czy tez zgtoszenia serwisowego. Czynnikiem
niezbednym do petnego wykorzystania mozliwosci serwisbw WWW jest ich
dostosowanie do potrzeb i mozliwosci uzytkownikéw tzw. personalizacja stron
WWW. Z jednej strony serwisy WWW w procesie e-komunikacji powinny
przycigga¢ swoim wygladem i pomystowoscia - by¢ interesujacymi, aby zatrzymaé
potencjalnych klientéw na dtuzej, a z drugiej strony powinny by¢ kompletne, czyli
dostarcza¢ im wyczerpujacych informacji. Zalezno$¢ ta wynika z podziatu
uzytkownikéw Internetu na dwie grupy: surferéw i kupujacych. Pierwsza grupa
wykorzystuje Internet do rekreacji, przenoszac sie z jednej strony na drugg i nie
powracajac na takie, ktére nic sa dla nich atrakcyjne. Druga, zbiera informacje
o interesujacych ja produktach, a nastepnie podejmuje decyzje dotyczace zawarcia
transakcji.

Kolejnym rozwigzaniem ufatwiajacym kontakt klientéw z przedsighiorstwem
jest komunikacja glosowa przez Internet - dedykowane sieci wykorzystujace
protokét IP - (ang. VoIP - Voice over Internet Protocol). Komunikacja pomiedzy
klientami a przedsigbiorstwem realizowana jest poprzez sie¢ internetowa, przy
uzyciu odpowiednich programéw e-komunikacyjnych tzw. komunikatoréw (m. in.:
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Skype, Gadu Gadu, itp.). Dzigki wykorzystaniu technologii VolP nastepuje redukcja
kosztéw potaczen, w szczegélnosci rozméw zagranicznych czy tez komérkowych.
Te najnowoczesniejsze serwisy e-komunikacyjne wyposazone sa w technologie
zarzadzania interakcjg w czasie rzeczywistym RTIM (ang. Real Time Interaction
Management). Technologia ta, na podstawie zapiséw archiwalnych pozwala
w czasie biezacym, informowaé klienta o kompatybilnosci zakupionych obecnie
rzeczy z tymi, ktére zakupit wczesniej (w obrebie tej samej kategorii produktowej).
Podstawowe funkcje biznesowe wspierajace kontakty z klientami - marketing,
sprzedaz, zarzadzanie taricuchem dostaw, dystrybucja i logistyka, wsparcie
techniczne klienta - mogg by¢ obecnie realizowane przez rézne kanaty
komunikacyjne: telefoniczne, faksowe, e-mailowe, listy dyskusyjne, instant
messaging, strony WWW, SMS, multimedia, Wi-Fi, rzeczywisto$¢ wirtualng (VR)
czy tez coraz bardziej upowszechniane sieci neuronowe. Mozliwe jest to dzigki
zintegrowaniu réznych technik komunikacji przy zachowaniu ich réwnoprawnosci.
Wykorzystanie petnego potencjatu e-komunikacji stato sie mozliwe dzigki
rozwojowi technologii mobilnych w tym GPRS-u pozwalajacego na replikacje
informacji zgromadzonych na przenos$nych urzadzeniach informatycznych oraz
powstaniu faczy internetowych typu ADSL, pozwalajacych handlowcom na tacznie
sie z bazami danych przedsigbiorstwa z wykorzystaniem stron WWW. Z kolei
popularyzacja technologii EDGE pozwolita na komunikowanie si¢ z dowolnego
miejsca bez koniecznos$ci posiadania tgcza. Poprawa jakos$ci komunikacji, a tym
samym dostepnosci informacji przyczynia si¢ do szybszego niz dotychczas
wprowadzania nowych produktéw na rynek. Przedsigebiorstwa korzystajac
z rozwigzan e-komunikacji nie tylko upraszczaja i integruja kontakt z klientem, ale
maja bezposredni wplyw na ich jako$€. Nowoczesne centra kontaktu moga
obstugiwa¢ wielorakie kanaty komunikacyjne, jednoczesnie korzysta¢ z kilku
kanatéw przy obstudze jednego klienta np.: telefonu, Internetu, e-maila, zachowujac
spéjnos¢ informacji o catym przebiegu zdarzenia. 9 Dzigki temu, pracownicy
wykorzystujacy te systemy w kontaktach z klientami majg natychmiastowy dostep
do wszelkich niezbednych informacji o nich i produktach, w pehi
zsynchronizowany z interakcjg zachodzaca w czasie rzeczywistym. Rozwoj
technologii mobilnych oraz konieczno$¢ prowadzenia ciggtego dialogu powoduje,
ze wspotczesne narzedzia komunikacji coraz cze$ciej odwotujg sie do metod
i technik sztucznej inteligencji, analizy jezyka naturalnego oraz gigantycznych baz
wiedzy. Wynika to z faktu, iz klienci mimo peinej automatyzacji proceséow
komunikacji z przedsigbiorstwem, chetnie chcg sie dzieli¢ swoimi opiniami,
potrzebami oraz oczekiwaniami wzgledem produktéw. Jednak organizacja nie moze
sobie pozwoli¢ na obstuge relacji o cechach dialogu ze wszystkimi nawet
warto$ciowymi klientami. Istnieje zatem konieczno$¢ wprowadzenia takich
rozwigzan, ktére by pozyskiwaty, analizowaty i transponowaty informacje zwrotne
od klientéw. Najnowszymi tego typu rozwigzaniami w automatyzacji komunikacji
sg programy oparte na sztucznej inteligencji tzw. chatterboty.J0 Stuzg one do

9CRMprzedprzetomem, Czasopismo ,, Teleinfo” 2007, nr9, s. 24.
10 Stachowicz-Stanusch A., Stanusch M.: CRM. Przewodnik dla wdrazajacych, Wyd. Placet,
Warszawa 2007, s. 301.
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komunikacji ~w  jezyku naturalnym  najczeSciej  pomiedzy  klientami
a przedsiebiorstwem. Ich gtéwnym zadaniem jest udzielanie informacji klientowi
dotyczacych oferowanych produktéw, czy tez warunkéw handlowych, co
bezposrednio wptywa na zmniejszenie obcigzenia pracownikéw dziatu obstugi
klienta oraz redukcji kosztdw zwigzanych z ich obstugg. Przedsigbiorstwa, ktére
pierwsze w petni zbudujg i wykorzystaja kanaty komunikacji pozwalajace na dialog
z klientem moga na dtugi czas zyska¢ przewage konkurencyjna.

4. E-komunikacja a proces tworzenia przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw - wyniki badan

Zmiana paradygmatu konkurencji wymaga od przedsigbiorstw zmiany
koncepcji konkurencji opartej na rywalizacji na koncepcje oparta na wspétdziataniu.
Swoja przewage strategiczng przedsigbiorstwa powinny budowaé w oparciu
0 dodatkowe warto$ci oferowane klientom dzieki unikatowym i trudnym do
powielenia zasobom, tworzonym w dlgim i zmudnym procesie wyboréw,
inwestycji i uczenia sige. Budowanie przewagi konkurencyjnej uwzgledniajacej
w swoich zatozeniach orientacje kliento-centryczng polega w wiekszym stopniu na
dostarczaniu ponadprzecietnej warto$ci statym, lojalnym klientom, niz na
pozyskiwaniu nowych. Wzrost oczekiwan klientéw co do jakosci ich obstugi oraz
funkcjonalnoéci wyrobéw oferowanych przez przedsigbiorstwa powoduje iz
gruntowna znajomos$¢ ich preferencji stanowi klucz do budowania dtugofalowej
partnerskiej wspdtpracy z wyselekcjonowanymi klientami, opartej na wzajemnych
korzysciach (tzw. warto$¢ zwigzku - relationship value). Wobec takich wymagan
stawianych przez rynek, niezwykle pomocnymi w realizacji tych zatozen sa
rozwigzania CRM zawierajace moduty c-komunkacji. Podstawowg zasada koncepcji
zarzadzania relacjami z klientem jest dostosowanie oferty przedsigbiorstwa do
oczekiwan klientéw, co w konsekwencji prowadzi do efektywnego uksztattowania
zwigzkow z nimi. Zasadniczym kryterium wyboru odpowiednich klientéw jest ich
warto$¢ oraz rentowno$¢, uwzgledniajaca generowany przez nich dochéd oraz koszt
ich obstugi. Zatem, systemy CRM wykorzystujac réznorodne kanaty komunikacji
oraz zawansowane technologicznie narzedzia pozwalajace na kompleksowa i szybka
analize klientdw, dostarczajg zarzadowi przedsiebiorstwa niezbednych informacji
1 danych, w celu najlepszego dostosowania strategii do ich potrzeb i preferencji
(ang. customer focus). Wszystkie dziatania, realizowane w procesie e-komunikacji
wspierajg proces budowania diugookresowych zwigzkéw z klientami poprzez
oferowanie im w sposéb efektywny koszyka produktéw przewyzszajacego ich
oczekiwania. Ksztattowanie zwigzkéw miedzy poszukiwaniem, tworzeniem
i dostarczaniem wartoéci dla klientéw jest uwarunkowane umiejetnym zarzadzaniem
relacjami z nimi, zasobami wewnetrznymi przedsiebiorstwa oraz relacjami z innymi
podmiotami dziatajacymi na rynku. Gtéwne Zrédta budowania tej wartosci stanowig
aktywa niematerialne tzw. goodwill (sposoby komunikacji, wiedza, do$wiadczenie,
reputacja firmy, kapitat intelektualny, zasoby niefinansowe, zasoby ukryte itp.)
Dzieki tym aktywom, przedsigbiorstwa sg w stanie uzyskiwa¢ przewage nad
konkurencjg wynikajacg z generowania w dugim okresie ponadprzecietnych
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zyskow, redukcji kosztéw operacyjnych czy tez pozytywnemu wyréznianiu sie na
rynku.

5. Cel i metodyka badania

Obecna sytuacja rynkowa wymusza na przedsigbiorstwach wdrazanie
i praktyczne stosowanie nowych rozwigzan, szczegélnie w obszarze
komunikacyjnym. Podyktowane jest to przede wszystkim duzym stopniem
zmienno$ci klientéw - ich wymagan i oczekiwah w stosunku do nabywanych
produktéw. Coraz mniejsza lojalno$¢ klientéw powoduje, iz przedsigbiorstwa staraja
sie utrzyma¢ ich poprzez oferowanie nowych udoskonalonych produktéw,
jednocze$nie szukajac Zrédet konkurencyjnoéci w optymalizacji catego faricucha
logistycznego. Dziatania zwigzane z zastosowaniem innowacyjnych technik
e-komunikacji, pozwalajg przedsigbiorstwom na redukcje kosztéw z jednoczesnym
zachowaniem wysokiego poziomu jakosci $wiadczonych ustug. Taka sytuacja ma
miejsce réowniez wsréd przedsigbiorstw logistycznych, ktére z racji dynamizacji
rozwoju catej gatezi sa niejako skazane na stosowanie nowoczesnych narzedzi
komunikowania sie. Wida¢ to szczeg6lnie na przyktadzie przedsiebiorstw
funkcjonujacych  w  wojewédztwie +ddzkim, postrzeganym jako wysoko
konkurencyjny i atrakcyjny inwestycyjnie obszar Polski. Dlatego, zasadnym wydato
sie zaprezentowanie wynikéw badania empirycznego przeprowadzonego w Katedrze
Logistyki Wydzialu Zarzadzania Ut. Gléwnym celem badania byfa proba
okre$lenia poziomu wdrozenia i wykorzystania narzedzi e-komunikacji
w wybranych obszarach dziatalnosci logistycznej. Nacisk potozono na identyfikacje
gtéwnych celéw wdrozenia, okreSlenia wybranych kanatéw komunikacji oraz
korzysci uzyskiwanych z zastosowania narzedzi e-komunikacji.

Dobér préby do badania miat charakter doboru celowego. Badaniem objete
zostaly przedsigbiorstwa logistyczne z wojew6dztwa tddzkiego, ktére deklarowaty
stosowanie nowoczesnych narzedzi komunikacji opartych na sieci. Respondentami
w badaniu byli menedzerowie wyzszego i $redniego szczebla bezposrednio zwigzani
z organizacja wdrazania i uzytkowania nowych technologii w dziatach front office
przedsiebiorstwa. W badaniu zastosowano technike wywiadu bezposredniego, ktorej
narzedziem badawczym byt kwestionariusz badawczy. Badanie zostato
przeprowadzone na przetomie pazdziernika i listopada 2011 roku, metoda
wywiadéw bezposrednich przez zespoty przeszkolonych ankieteréw. Zespoty te
ztozone byly z wybranych seminarzystéw studidw magisterskich kierunku logistyki
Wydziatu Zarzadzania Ut. Jako zmienne objasniajace uwzgledniono w analizie pie¢
cech przedsigbiorstw: okres ich funkcjonowania na rynku, pochodzenie kapitatu,
formy wiasnoéci przedsiebiorstw, liczbe zatrudnionych oséb oraz ich gtéwny profil
dziatalnosci.

Na podstawie pozyskanych danych ze Zrédet administracji publicznej
dostepnych w publikacjach prasowych, a takze na stronach internetowych oraz przy
zastosowaniu okreslonych kryteriéw doboru stworzono liste 107 przedsiebiorstw
logistycznych dziatajacych w regionie t6dzkim. Po przeprowadzeniu wywiadéw
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i weryfikacji formalno-merytorycznej do analizy zakwalifikowano 93
przedsiebiorstwa.

6. Wykorzystanie e-komunikacji w przedsiebiorstwach logistycznych

Bioragc pod uwage specyfike i lokalizacje wojewddztwa tédzkiego, a w nim
przede wszystkim uwarunkowania egzemplifikowane przez: tradycyjny know-how,
dostep do okre$lonych bogactw naturalnych, szybki wzrost popytu na okres$lone
dobra lub ustugi, wysoki kapitat ludzki i wyksztatcone kadry oraz specyficzng
wiedze, 1 w badaniu skupiono si¢ na zasadniczych obszarach, w ktérych
przedsiebiorstwa wykorzystujg narzedzia e-komunikacji w celu budowania
konkurencyjnosci

Strukture préby w przekroju cech przedsigbiorstwa (okres funkcjonowania na
rynku, pochodzenie kapitatu, forme wiasnosci, liczbe zatrudnionych oséb oraz
charakter prowadzonej dziatalnosci) przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Struktura proby w przekroju badanych cech przedsigbiorstw

Okres funkcjonowania na rynkul Kapitat przedsigbiorstwa
ponizej 5 lat 13% zagraniczny 30%
5-8lat 29% polski 57%
powyzej 8 lat 55% mieszany 13%

Forma witasnosci przedsigbiorstwall llo$¢ zatrudnionych oséb
panstwowa 4% ponizej 50 34%
prywatna 89% 50-250 28%
mieszana 7% powyzej 250 38%

Charakter dziatalnosci przedsigbiorstwa

handlowa 36% ustugowa 30% produkcyjna 34%

Zrédio: opracowanie wasne na podstawie wynikéw badan

1 Uwarunkowania rozwoju klastrow w wojewd6dztwie tédzkim. Biuro Planowania
Przestrzennego Wojewédztwa t6dzkiego, £6dz 2007, 5.22.

12 Z uwagi na asymetryczny rozktad przedsiebiorstw, z punktu widzenia tej zmiennej
w dalszych analizach zastosowano podziat na dwie kategorie: okres funkcjonowania do 8 lat oraz
powyzej 8 lat.

13 Zmiennej tej, jako cechy podmiotowej, nic uwzglgdniono w dalszych analizach (z uwagi na
zdecydowang dominacje wtasnosci prywatnej).
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Niezwykle istotng kwestig dotyczaca stosowania nowoczesnych narzedzi
e-komunikacji oraz ich wplywu na tworzenie pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstw byta analiza dotyczaca gtéwnych celéw jakimi kierowaty' sie one
przy wdrozeniu (por. wykres 1). Wspétczesne podejscie rynkowe wymusza bowiem
na przedsighiorstwach reorganizacje dziatan biznesowych, ktére maja wptyw na ich
funkcjonowanie, jak réwniez wymusza na nich posiadanie odpowiedniej wiedzy
i informacji o czynnikach determinujacych budowanie przewagi konkurencyjnej.
W zwiazku z tym, szereg przedsigbiorstw okreslito nowe priorytety i cele zwigzane
z budowaniem partnerskich zwiazkéw z klientami, a najwazniejszym ich elementem
stat sie pierwszy kontakt. Przy pomocy profesjonalnej komunikacji przedsiebiorstwa
chciaty osiagna¢ wymierne korzyséci stanowiace podstawe do budowania ich
konkurencyjnosci na rynku.

Wykres 1. Gtéwne cele wprowadzenia e-komunikacji

poprawa jakosci obstugi klienta34%

polepszenie przeplywu informacji 87% ;

dotarcie do $ci$le okreslonych odbiorcow ‘mr‘i‘]mam‘rnah]n"] 5N

stworzenie bezposredniej sprzedazy przez.. MMM M MuUM MM 4%%
zwigkszenie pozycji na rynku @a‘pT @/0
tworzenie wartosci dodanej dla klienta 62%
zwigkszenie liczby klientow;j 69%*
odejécie od komunikacji tradycyjnej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari

Dla badanych przedsigbiorstw najwazniejszym argumentem przemawiajagcym
za tym, aby stosowa¢ nowoczesne rozwigzania e-komunikacji byta przede
wszystkim che¢ usprawnienia przeptywu informacji, zaréwno pomiedzy klientami
i firma, jak réwniez wewnatrz samej organizacji. Na takg odpowiedz decydowaty sie
praktycznie wszystkie przedsigbiorstwa handlowe i ustugowe, bez wzgledu na ich
kapitat, czy wielko$¢ zatrudnienia. Kolejnym, bardzo waznym celem (dla ponad
80% badanych), byto poprawienie jakos$ci obstugi klienta - co réwniez potwierdzaja
inne badania przeprowadzone ws$réd polskiej kadry menedzerskiej dotyczace
oczekiwan klientéw. Prawie 70% menedzeréw stwierdzito, iz klienci w procesie
transakcji oczekujg przede wszystkim bardzo dobrej jakosci obstugi, w dalszej
kolejnosci lepszego dopasowania produktéw lub ustug do ich wymagan (48%).
Dopiero na trzecim miejscu, wymieniona zostata cena (niecate 40% wskazato te
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odpowiedz).14 Obydwa argumenty sg wobec siebie komplementarne, poniewaz
dzieki sprawnemu zarzadzaniu informacja i jej obiegiem wewnatrz
przedsiebiorstwa, personel majacy bezposrednie kontakty z klientami moze szybciej
reagowac na sygnaly ptynace od nich, wykorzystujac sieciowe kanaty komunikacji.
Poprzez te dziatania firma staje si¢ rzetelnym i wiarygodnym partnerem
handlowym. Rzetelno$¢ i wiarygodno$¢ przedsigbiorstwa w stosunku do klientéw
stanowi podstawe do tworzenia pozytywnego wizerunku firmy, ktéry jest
zasadniczym elementem w budowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku.

E-komunikacja, jak kazde narzedzie tworzenia relacji z klientami posiada
swoje wihasne unikatowe cechy (por. wykres 2), ktére przedsigbiorstwa postrzegaja
jako kluczowe w swojej dziatalnosci. Cechy wyrézniajace e-komunikacje od
tradycyjnych form komunikowania nie dotyczg tylko komunikacji sieciowej
pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem, ale dotycza réwniez réznych funkcji
prowadzonego biznesu: od kontaktéw bezposrednich, poznawania Klienta,
kontrahenta, badania rynku po prowadzone negocjacje, marketing, PR, proces
sprzedazy i serwisu. Styl komunikacji, zaréwno tej zewnetrznej jak i wewnetrznej,
jest czynnikiem ksztattujacym wizerunek przedsigbiorstwa, czyli odbiér przez grupy
docelowe. Wizerunek ten jest zatem obrazem $wiadomie kreowanej tozsamosci,
ktéra organizacja ukazuje na zewnatrz i chce, aby ja tak postrzegano tym samym
tworzac swoja konkurencyjnos¢.

Wykres 2. Wybrane cechy e-komunikacji

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zré6dio: opracowanie wasne na podstawie wynikéw badari

Wsréd  dominujagcych cech ponad 80% respondentéw uznato, ze
nieograniczony zasieg e-komunikacji, natychmiastowo$¢ wykonania, a tym samym

14Lokaj A., Wojcik P.: Relacje z klientami: rosnaca $wiadomos¢, kulejgca praktyka, ,,Harvard
Business Review Polska*’, 2005 nr 12, s. 18.
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ogromna wygoda prowadzenia wymiany informacji sg dla nich najistotniejszymi
cechami wspoétczesnej komunikacji. Badani zwracali réwniez uwage na takie cechy
jak niski koszt uzytkowania, czy mozliwo$¢ komunikowania sie przy pomocy
réznych kanatéw jako cechy réwnie istotne w procesie tworzenia relacji. Nieco
ponad potowa ankietowanych (najmniejszy odsetek) wskazata, ze wazng dla nich
cechg e-komunikacji jestjej niezawodnos¢.

Obecnie zbyt duzy nattok informacji powoduje, ze odbiorcy selekcjonuja jej
zrodta: jedni czytaja inni ogladaja a jeszcze inni Klikaja. Przedsigbiorstwa
opracowujac strategie modelu interakcji z otoczeniem musza uwzglednia¢ wszystkie
dostepne kanaty przekazywania informacji i tak je dopasowywa¢ do indywidualnego
klienta, aby przekaz byt jak najbardziej czytelny i zrozumiaty dla odbiorcy. Jest to
niezwykle istotne, gdyz wymagajacy klient posiadajacy mato czasu szuka krétkich,
ale w petni tresciwych komunikatéw, ktére warunkujg proces podejmowania decyzji
zakupowych. W przysztosci przy dtugoterminowych dziataniach komunikacyjnych,
przedsigbiorstwa sg w stanie ustala¢ takze proporcje wykorzystania tych kanatéw,
umiejetnie utrzymujac poziom zainteresowania poszczegélnych odbiorcéw.

Wykres 3. Kanaty e-komunikacyjnc wykorzystywane przez badane przedsiebiorstwa

portale aukcyjne typu Allegro
linki reklamowe
btogi
fora dyskusyjne
portale spotecznosciowe typu Facebook,...
mailing elektroniczny WS
reklamy,
strony www 97%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar

Z przeprowadzonych badan wynika, ze praktycznie wszystkie badane
przedsiebiorstwa wykorzystujg strony WWW jako zasadniczy element
e-komunikacji sprzyjajacy tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Na wykorzystanie
stron WWW jako podstawowego kanatu komunikacji decydowaty sie w wigkszosci
przedsiebiorstwa zatrudniajgce ponad 50 pracownikéw, w wiekszosci o profilu
handlowym, bedace witasnoscia prywatna, bez wzgledu na okres ich dziatania na
rynku. Ponad potowa z nich deklarowata, iz mailing elektroniczny i interaktywna
reklama stanowia dla nich nowoczesne kanaty uzywane w relacjach z partnerami.
W najmniejszym stopniu przedsigbiorstwa korzystajg z kanatu jakim jest blog (tylko
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niecate 10% ankietowanych wskazato te odpowiedz). Prawdopodobnie dzieje sig tak
dlatego, iz nadal powszechnie uwaza sie, iz pisanie btoga jest domeng pojedynczych
0s6b, a nie instytucji biznesowych.

Stosowanie  poszczegdlnych elementéw e-komunikacji  wigzata  sie
bezposrednio z korzysciami, jakie osiagnety przedsigbiorstwa w procesie budowania
konkurencyjnosci na rynku (por wykres 4).

Wykres 4. Korzys$ci ze stosowania e-komunikacji

dialog z konsumentem
nizsze koszty operacyjne 60%
wzrostsprzedazy PW BffISMT' i c6%
podkreslanie innowacyjnosci marki
pozyskiwanie nowych klientéw 84%
budowanie potencjatu marki  9*."™ iK™ o .. 'V3t 62%

czeste rekomendowaniemarki m m m m m m m m
. I. .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Zasadniczg korzysciag jaka osiggnety badane przedsigbiorstwa byto:
pozyskanie nowych klientéw (ponad 80% ankietowanych wskazata t¢ odpowiedz).
Ponadto, do pozostatych korzysci (odpowiedzi te wskazato ponad 60% badanych)
nalezaly: odnotowywany wzrost sprzedazy, mozliwoé¢ dialogu z klientem,
budowanie potencjatu marki oraz redukcja kosztéw operacyjnych, co w przypadku
tej korzys$ci oraz pozostatych, bylo bardzo istotne dla przedsiebiorstw z punktu
widzenia budowania pozycji konkurencyjnej na rynku. Wedtug M.E. Portera jedyna
drogg do osiggniecia przewagi konkurencyjnej jest dziatanie, jakie podejmuje
przedsigbiorstwo w obrebie niskich kosztéw operacyjnych, badz dyktowania
najlepszych cen na rynku.l5 Korzysci te, przede wszystkim wskazywaty
przedsiebiorstwa Srednie i duze, z dtuzszym stazem rynkowym, z kapitatem polskim
oraz te, ktére dziatajg w sferze handlowo-ustugowej. W najmniejszym stopniu, bo
co drugiemu badanemu przedsiebiorstwu, udato sie podkresli¢ dzigki stosowaniu e-
komunikacji innowacyjno$¢ marki.

Ostatnim pytaniem dotyczacym wadrazania i uzytkowania nowoczesnych
narzedzi e-komunikacji, byto pytanie dotyczace wptywu tej formy komunikacji na

15 Porter E.M.: Strategysand the internet, ,,Harvard Business Review” 2001, No. 75(3), s.70.
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sukces przedsigbiorstwa. Pytanie to mialo charakter pogladowy i stanowito
podsumowanie dotychczasowych analiz. Respondenci, opierajagc si¢ na swojej
wiedzy i doswiadczeniu, mieli wskaza¢ czy wedlug ich opinii narzedzia
e-komunikacji korzystnie wptywaja na osiggany sukces rynkowy (por. wykres 5).

Wykres 5. Struktura odpowiedzi respondentéw odno$nie wptywu e-komunikacji na
sukces przedsiebiorstwa

i* tak nie Inie wiem

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan

Prawie 70% ankietowanych stwierdzito, iz zastosowanie narzedzi
e-komunikacji w tworzeniu relacji z Kklientem wptywa na ogélny sukces jaki
przedsigbiorstwo odnosi na rynku biznesowym. Wskazania respondentéw $wiadczg
zatem o tym, iz narzedzia te sa formami komunikowania si¢ skutecznie
wspierajagcymi koncepcje zarzadzania relacjami z klientami. W duzej mierze
przyczyniaja sie one do uzyskiwania przez przedsigbiorstwa szeregu wymiernych
korzyéci, dzieki ktorym firmy moga zwieksza¢ swojg konkurencyjno$¢ w stosunku
do innych podmiotéw operujacych na tych samych rynkach.

7. Podsumowanie

Powyzsze analizy wskazuja, ze wiekszosci przedsigbiorstw, ktére stosuja
narzedzia e-komunikacji udato sie zrealizowa¢ indywidualne cele oraz osiggnaé
zamierzone korzysci $cisle powigzane z poprawa jakosci obstugi klientéw oraz
tworzeniem okre$lonych czynnikéw sprzyjajacych budowaniu silnej pozycji
konkurencyjnej. Zatem, mozna stwierdzi¢, iz w badanej grupie przedsigbiorstw
wprowadzenie komunikacji sieciowej pozytywnie wptyneto na jakos¢ i poziom ich
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funkcjonowania na rynku, a takze ,w znaczacy sposéb przyczynito sie do budowania
wiasnej wartosci, a przede wszystkim wartosci dla klientéw.

Potraktowanie Internetu jako narzedzia e-komunikacji i wymiany informacji
pomiedzy rynkiem a klientami, umozliwia w petni wykorzystanie jego mozliwosci
oraz przyczynia si¢ do podniesienia zadowolenia konsumentéw. Uzyskane w ten
sposéb informacje stanowig ogromny potencjat wiedzy o nabywcach i na ich
podstawie przedsigbiorstwa mogg w odpowiedni sposéb kreowaé swojg polityke
marketingowa oraz dziatania promocyjne nakierowane na maksymalizacje ich
wartosci, jak réwniez w celu umocnienia swojej pozycji na rynku. Aby uzyskane
informacje mogly by¢ zamienione w wiedze uzytkowa dotyczacag preferencji i
oczekiwan konsumentéw, infrastruktura informatyczna musi dostarcza¢ personelowi
przedsiebiorstwa skumulowane i wiarygodne dane o nich, niezaleznie od miejsca ich
styku z przedsiebiorstwem. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz aby inwestycja w
zakup i stosowanie wspoétczesnych narzedzi komunikacji wspierajacych ogélng
koncepcje zarzadzania relacjami z klientami odniosta zamierzony skutek, w
pierwszej Kkolejnodci, przedsiebiorstwa muszg okresli¢ cele wdrozenia, rynki
docelowe oraz kanaty jej realizacji. Kolejnymi zadaniami sa: wprowadzenie
koniecznych zmian w og6lnej strategii dziatania oraz wybér i wdrozenie
odpowiednich narzedzi e-komunikacji, ktére przyczynig sie do realizacji
okre$lonych celéw organizacji, jednoczednie stanowigc podstawe tworzenia
konkurencyjnosci wspétczesnego przedsigbiorstwa.

E-COMMUNICTIONS ASATOOL FOR COMPETITIVE
COMPANIES CREATING - ASTUDY IN LOGISTICS COMPANIES

Abstract

The chief objective of this work is the attempt to characterize the influence
new means of e-communication on building the competitive edge of enterprises
functioning in the Lodz voivodship. The study characterize one of the chief means
modem communication of the enterprise with environment which are functional
based on the Internet were presented. There is also presented an argument and
introduced the results of the empirical research conducted on the attempt of 93
enterprises from the logistic industry, the direct effect of the e-communication
creating the additional value and benefits to the customer as one of the chief factors
determining of the competitiveness of the enterprise.
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