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Kulturowe uwarunkowania komunikacji
z klientem

Wprowadzenie

Wspotczesnie warto$é rynkowa firmy uzalezniona jest od struktury kapitatlowe;j
oraz kapitalizacji spodziewanych zyskow, liczonych wedlug stopy odpowiedniej
do kategorii ryzyka (Wajszczuk, 2005: 107). Jednak warto$¢ firmy nie moze by¢
utozsamiana tylko i wylacznie z warto$cig przedsi¢biorstwa, poniewaz zalezy ona
od spodziewanych dochodéw jednostki gospodarczej, na ktorych wielko§é wptyw
maja takie czynniki, jak: pozycja przedsigbiorstwa na rynku, liczba i jako$¢ klientow,
relacje z dostawcami i partnerami, zdolno$ci innowacyjne czy tez adaptacyjne itp.
Zatem osiagniecie wzrostu przedsicbiorstwa mozliwe jest pod warunkiem wdroze-
nia odpowiedniej strategii nakierowanej na budowanie dlugookresowych, opartych
na zaufaniu relacji z otoczeniem, w tym przede wszystkim z klientami. Punktem
wyjscia takiego podejscia jest zrozumienie mechanizmow sterujacych zachowaniem
czynnikdéw otoczenia, czyli mozliwosci oddziatywania przedsigbiorstwa na te czyn-
niki, ksztaltowania ich oraz adoptowania na wtasne potrzeby. Kolejnym etapem jest
zapewnienie najwyzszej jakosci obstugi klientow, jak réwniez indywidualnego do-
pasowania produktow, ktore dzigki swojej ponadprzecigtnej uzytecznosci dostarcza
klientom maksimum zadowolenia, co z kolei doprowadzi do zwigkszenia poziomu
ich lojalno$ci. Wszystko to uwarunkowane jest osiagni¢ciem przez przedsigbiorstwo
takiego poziomu zdolnos$ci, kompetencji i kultury komunikacji, ktéry umozliwi pro-
wadzenie obstugi klientéw na poziomie wyzszym niz konkurencja.

Aby sprosta¢ nowym wymaganiom, wigkszo$¢ przedsiebiorstw skupia si¢ na za-
daniach, majacych na celu podkreslenie roli indywidualnego podejécia do dziatan
nakierowanych na odpowiednie relacje z klientami (Raman i in., 2006: 39). Zasad-
niczym czynnikiem interakcji z roznymi podmiotami kooperacji funkcjonujacych
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w otoczeniu jest sposob komunikowania si¢ z nimi i pomigdzy nimi. Komunikacja
jest procesem przekazywania informacji i jej znaczenia za pomocg przekazu wer-
balnego i niewerbalnego w danym konteks$cie organizacyjnym (Goodman, 1994:
19) bioracym pod uwage rowniez uwarunkowania kulturowe danej spotecznosci.
Nie tylko umozliwia ona przeptyw informacji, ale rowniez ksztattuje wewngtrzne
relacje w przedsigbiorstwie, tworzy wizerunek przedsigbiorstwa oraz wspotuczest-
niczy w tworzeniu kultury organizacyjnej. W praktyce oznacza to ciagly dynamizm,
zmienno$¢, sekwencyjnos¢ oraz wspotzaleznosc jej sktadnikoéw. Do niedawna wiek-
sz0$¢ przedsiebiorstw traktowata komunikacje tylko jako prosty przeptyw informa-
cji, zapominajac o skomplikowanych zalezno$ciach wewnetrznych, wpltywie czynni-
ka ludzkiego oraz symbolicznym i kulturowym aspekcie komunikacji (jezyk i kody
niewerbalne) (Olsztynska, 2005: 400). Obecnie proces komunikacji nabral nowego
wymiaru ze szczegdlnym uwzglednieniem czynnika kulturowego, ktéry stanowi
gléwny element ogniwa w relacjach przedsigbiorstwa z otoczeniem, a takze symbo-
liki znakow, ktore wyrozniaja przedsigbiorstwo na tle innych (Walasek, 2012: 276).

Biorac to pod uwagg, zasadne wydato si¢ przeprowadzenie badania empiryczne-
go 1 zaprezentowanie jego wynikow w niniejszej publikacji. Zasadniczym celem re-
feratu jest proba okreslenia wspotczesnych metod komunikacji z klientem, scharak-
teryzowania ich oddziatywania na jego procesy decyzyjne oraz okreslenie korzysci
uzyskanych z zastosowania wybranych narzedzi komunikacji. Wynika to z faktu, iz
wspoélczesna komunikacja uwarunkowana jest przede wszystkim kulturowymi czyn-
nikami danej spotecznos$ci. Juz dawno firmy, kierujac si¢ wspotczesnymi koncepcja-
mi marketingowymi, tworzyty specyficzng komunikacj¢ dedykowang dla wybranej
grupy spotecznej. Okreslaly narzedzia i formy komunikacji, ktore najpetniej trafiaty
do okreslonych enklaw klienckich. We wspoétczesnej komunikacji istotng rolg na-
dal odgrywa czynnik ludzki wspomagany przez zaawansowane centra komunikacji
(Contact Center) i Internet. Jednak to czlowiek i sposob jego porozumiewania si¢
jako najbardziej zmienny i dynamicznie ksztattujacy sie wptywa na pozyskiwanie
wiedzy w przedsigbiorstwie oraz przyczynia si¢ do usprawnienia wszystkich dziatan
nakierowanych na tworzenie lojalno$ci klientow.

Ksztaltowanie kultury wspéiczesnej komunikacji

Porozumiewanie si¢ ludzi bazuje na procesach wytwarzania, przeksztalcania
1 przekazywania informacji, a celem takiego przekazu jest wywotanie u odbiorcy
pewnych postaw, zachowan, ksztattowanie ich wiedzy czy tez wyznaczenie warto-
$ci (Stepnik, 2008: 7). Zatem komunikowanie si¢ z otoczeniem stanowi jeden z naj-
istotniejszych elementow prawidlowego funkcjonowania cztowieka. Wymiana mysli
moze odbywac si¢ na kilka sposobow. Najpopularniejszg forma przekazu sa wypo-
wiadane slowa. Innym rodzajem wyrazania si¢ sg stowa pisane, czyli wszelkiego
rodzaju listy, ksiazki, prasa itd. Wiadomo$ci mozna takze wymienia¢ za pomoca gra-
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fiki, na przyktad obrazéw, rysunkow, filmow, telewizji. Wymienione wyzej formy
przekazu tworzg tzw. komunikacj¢ interpersonalng, ktora determinowana jest pew-
nymi uwarunkowaniami kulturowymi nadawcy.

Z marketingowego punktu widzenia proces komunikacji polega na przekazywa-
niu klientom informacji majacych na celu uswiadomienie im wartosci, jaka moga
osiggna¢, dokonujgc transakcji handlowej z konkretnym przedsiebiorstwem. Celem
takiego dziatania jest uzyskanie przez przedsi¢biorstwo pozadanego pozycjonowania
produktéw Iub ustug w $wiadomosci nabywcow w stosunku do wyrobow oferowa-
nych przez konkurentow oraz naktonienie ich do zakupu (Szymura-Tyc, 2005: 144).
W sytuacji ogromnej fragmentaryzacji rynkow, gdzie produkty sa coraz bardziej
zréznicowane, a lojalno$¢ klientow zalezy od tego, czy zostali oni dobrze poinfor-
mowani, ktora z ofert wartosci dostgpnych na rynku jest najlepiej dostosowana do
ich potrzeb i oczekiwan, sprawny proces komunikacji stanowi niewatpliwie klucz do
pozyskania wiernego grona nabywcow. Nie chodzi przy tym jedynie o przekaz infor-
macji na temat samego przedsiebiorstwa i jego produktow, ale takze o kulture komu-
nikacji — to, w jaki sposob zostang poinformowani o ofercie. Zatem komunikowanie
powinno uswiadomi¢ klientom istnienie pewnego trade-off mi¢cdzy wartoscia, ktorag
wybieraja, a wartoscia, z ktorej rezygnujg (Szymura-Tyc, 2005: 146). Dostarczenie
klientowi wymaganej i akceptowanej przez niego wartosci wymusza na przedsiebior-
stwach pozyskiwanie i gromadzenie wiedzy dotyczacej ich oczekiwan. Bez tej wie-
dzy firmy nie sa w stanie oferowa¢ klientom takiej konfiguracji koszyka produktow,
ktory w danej chwili zaspokoi ich wymagania, czyli dostarczy im petlnego zadowole-
nia. Dlatego tez, opierajac si¢ na formule 4C, firmy coraz cz¢éciej wykorzystujg na-
rz¢dzia komunikacji interaktywnej, ktore umozliwiaja prowadzenie dialogu miedzy
firma a klientem za pomoca na przyktad Internetu (strony WWW, banery, mailing,
e-booki, blogi), telefonii komoérkowej (SMS-y, MMS-y). W celu stworzenia takiego
kontaktu na catym $wiecie powstaly centra telefonicznej obstugi tzw. Call i Contact
Center (Kaszewski, 2009: 11). W tym przypadku udoskonalenie kultury komunikacji
polegato na wprowadzeniu szeregu nowoczesnych rozwiazan, 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).

Zmiany kulturowe w obrebie komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem dopro-
wadzily do rozwinigcia si¢ zaawansowanych form przekazu wykorzystujacego sieé
Internet. Dominujaca forma komunikacji jest kontakt elektroniczny. Klienci, ktorzy
maja dostep do sieci, moga komunikowac si¢ z przedsigbiorstwem przy pomocy
poczty elektronicznej lub za posrednictwem stron WWW. Powstanie kanatu ko-
munikacji, jakim jest poczta elektroniczna (e-mail), stworzyto dla przedsigbiorstw
nieograniczone mozliwo$ci komunikacji praktycznie z kazdym klientem w kazdym
miejscu. Innym przejawem kultury komunikacji przedsigbiorstwa z klientem wyko-
rzystujacym technologie internetowe sg interaktywne serwisy WWW. Ich zaletg jest
to, ze funkcjonuja non stop, umozliwiajac klientom kontakt z przedsigbiorstwem.
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Strony WWW pozwalajg im uzyska¢ informacje o oferowanych produktach, ztozy¢
zamoéOwienia czy tez dokona¢ zgltoszenia serwisowego. Warunkiem niezb¢dnym do
petnego wykorzystania mozliwos$ci serwisow WWW jest ich dostosowanie do po-
trzeb i mozliwos$ci uzytkownikow, czyli tzw. personalizacja stron WWW.

Nowym rozwigzaniem utatwiajgcym kontakt klientow z przedsigbiorstwem jest
komunikacja gltosowa przez Internet — dedykowane sieci wykorzystujace protokot
IP (VoIP — Voice over Internet Protocol). Komunikacja pomiedzy klientami a przed-
sigbiorstwem realizowana jest poprzez sie¢ internetowg przy uzyciu odpowiednich
programéw komunikacyjnych.

Kolejnym udoskonaleniem kultury komunikacji sg serwisy wyposazone w tech-
nologi¢ zarzadzania interakcjg w czasie rzeczywistym RIM (Real Time Interaction
Management). Technologia ta na podstawie zapiséw archiwalnych pozwala w cza-
sie biezacym informowac¢ klienta o kompatybilnosci zakupionych obecnie elemen-
tow z tymi, ktore zakupit wczesniej (w obrebie tej samej kategorii produktowej)
(Bernacik, 2001: 30).

Innym elementem wspotczesnej kultury komunikacji jest model komunikacji hi-
permedialnej, ktory tworzy zupetnie nowg jako$¢ komunikowania. Podstawg tego
modelu jest pojecie hipermediéw, definiowane jako kombinacja hipertekstowego
dostepu do informacji, opierajacego si¢ na logicznych, niehierarchicznych powia-
zaniach pomigdzy przekazami i multimedialnej formie wyrazania i transmisji wy-
stepujacych informacji (Wiktor, 2001: 36). Opisywany model komunikacji nie jest
prosta synteza modeli komunikacji interpersonalnej i masowej. Jest to nowy typ
komunikacji ,,wielu-do-wielu”, zawierajacy innowacyjne formy przekazu i zupetnie
nowg interpretacj¢ funkcji przekazu. Przekaz ten ma posta¢ multimedialng zarowno
w aspekcie statycznym (teksty, rysunki, obrazy), dynamicznym (dzwigk, ruch, ani-
macja), osobowym i technicznym (maszynowym). Interakcje techniczne odgrywaja
zasadniczg rol¢ w relacjach migdzy uczestnikami komunikacji. W tym modelu me-
dium nie petni roli tacznika cztonkow procesu i kanatu transmisji przekazu, ale two-
rzy zupehlie nowa sferg: rzeczywista i1 hipermedialna. W relacjach z medium moga
uczestniczy¢ zardwno sprzedawcy, jak i nabywcy. Formuta ,,wielu-do-wielu” ozna-
cza szeroka plaszczyzng stosunkow i polega na dostarczaniu przekazéw do medium
poprzez na przyktad tworzenie wlasnych stron WWW. Charakterystyczng cechg tych
relacji jest selektywnos¢, w ktorej nie ma blizej okreslonej grupy docelowe;j. Istnieje
tzw. komunikacja nieograniczona, bez zadnych narzuconych blokad politycznych,
ekonomicznych czy spotecznych. Hipermedium zmienia takze kultur¢ przekazu in-
formacji z tradycyjnej komunikacji w mediach masowych na wirtualng komunikacje
hipertekstowa, ktéra zakres$la finalne ogniwo komunikowania.
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Kultura komunikacji a relacje przedsiebiorstwa z klientem -
wyniki badania

Wspotczesnie zmiennos¢ i nieprzewidywalnos$¢ klientdow wymusza na przedsig-
biorstwach zmiang podejsScia do kultury komunikacji. Podyktowane jest to przede
wszystkim duzym stopniem zmiennos$ci klientow — ich wymagan i oczekiwan w sto-
sunku do nabywanych produktow. Coraz mniejsza lojalnos$¢ klientéw powoduje, ze
przedsigbiorstwa starajg si¢ utrzymac ich poprzez oferowanie nowych udoskonalo-
nych produktow, jednoczesnie tworzac nowe kanaty komunikacji w oparciu o narzg-
dzia teleinformatyczne. Dziatania zwigzane z zastosowaniem innowacyjnych technik
komunikacji, w tym coraz powszechniejszych e-komunikacji, pozwalajg przedsig-
biorstwom na redukcje kosztow z jednoczesnym optymalizowaniem dziatalno$ci
w catym tancuchu dostaw. Przeprowadzone badanie bylo proba okreslenia poziomu
wdrozenia i wykorzystania nowoczesnych narzedzi i metod komunikacji, korzysci
oraz ich wplywu na tworzenie dlugookresowych zwigzkow z klientami. Dobor proby
do badania miat charakter doboru celowego. Badaniem objetych zostato 71 przed-
siebiorstw logistycznych z wojewodztwa todzkiego, ktore kulture 1 sposdb komuni-
kowania si¢ z klientem stawialy jako priorytet w dziataniach rynkowych. W badaniu
zastosowano technike ankietowsg. Jej narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ba-
dawczy. Strukture proby w przekroju cech przedsiebiorstwa (okres funkcjonowania
na rynku, pochodzenie kapitatu, form¢ wtasnosci, liczbe zatrudnionych osoéb oraz
charakter prowadzonej dzialalnosci przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Struktura proby w przekroju badanych cech przedsiebiorstw

Okres funkcjonowania na rynku Kapitat przedsigbiorstwa
ponizej 5 lat 28,1% zagraniczny 16,9%
5-10 lat 40,9% polski 53,5%
powyzej 10 lat 31,0% mieszany 26,9%

Forma wtasnosci przedsiebiorstwa* Liczba zatrudnionych
panstwowa 0,0% ponizej 50 50,7%
prywatna 94,4% 51-250 32,4%
mieszana 5,6% powyzej 250 16,9%

Charakter dziatalnosci przedsigbiorstwa
handlowa 32% “igiﬁza produkcyjna 34,6%

* Zmiennej tej jako cechy podmiotowej nie uwzgledniono w dalszych analizach
(z uwagi na zdecydowang dominacje wtasnosci prywatnej).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kapituta, 2012: 67.

Wspoiczesnie niezwykle istotna kwestia w ksztaltowaniu kultury komunikacji
z klientem jest zastosowanie odpowiednich technik, ktére w maksymalnym stopniu



132 Robert Walasek

utatwityby dotarcie do nabywcoéw z odpowiednig oferta w peini odzwierciedlajaca
ich potrzeby. Zasadniczym celem ich stosowania jest che¢ zmniejszenia fluktuacji
1 retencji posiadanych klientow oraz pozyskania nowych, a takze usprawnienia oferty
produktowej przez redukcje kosztow komunikacji bezposredniej. Zbyt duzy nattok
informacji powoduje, ze odbiorcy selekcjonuja jej zrodta: jedni czytajg, inni oglada-
ja, a jeszcze inni ,.klikaja”. Dlatego przedsig¢biorstwa, opracowujac strategi¢ modelu
interakcji z otoczeniem, muszg uwzglednia¢ wszystkie dostepne kanaty przekazywa-
nia informacji i tak je dopasowywac do indywidualnego klienta, aby przekaz byt jak
najbardziej czytelny i zrozumiaty dla odbiorcy. Jest to niezwykle istotne, gdyz wy-
magajacy klient posiadajacy mato czasu szuka krotkich, ale w pelni tresciwych ko-
munikatow, ktore warunkuja proces podejmowania decyzji zakupowych (por. rys. 1).
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Rysunek 1. Rodzaje technik komunikacji z klientem

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Kapituta, 2012: 68.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze praktycznie wszystkie badane przedsig-
biorstwa, komunikujgc si¢ z klientem, wybieraja tradycyjng forme bezposrednia, czy-
li telefon. Jednoczeénie praktycznie ten sam odsetek przedsigbiorstw (ponad 90%)
korzysta z nowoczesnego medium komunikacji, jakim jest poczta elektroniczna. Za-
przecza to pewnym twierdzeniom, ze tradycyjne formy komunikacji wypierane sa
przez te wykorzystujace potaczenia sieciowe. Uwarunkowane jest to tym, iz kultu-
ralne uwarunkowania komunikacji bezposredniej z klientem pozwalaja na petniejsze
sprecyzowanie jego potrzeb i preferencji w kontekscie pozniejszego ich zaspokoje-
nia. Natomiast w docieraniu do szerszej badZz nowej grupy klientow niezastgpione sg
narzedzia komunikacji sieciowej wykorzystujacej Internet. Na wykorzystanie oby-
dwu narzedzi komunikacji decydowaty si¢ w wigkszosci wszystkie przedsigbiorstwa
bez wzgledu na liczbe zatrudnionych pracownikow, w wigkszosci o profilu handlo-
wym, stanowigce wlasnos¢ prywatna, bez wzgledu na okres ich dziatania na rynku.
Praktycznie ta sama populacja deklarowatla, iz profilowanie stron WWW stanowi dla
nich nowoczesny kanat uzywany w relacjach z nabywcami. W najmniejszym stopniu
przedsigbiorstwa korzystaja z kanatu, jakim jest IRC i ICQ (tylko niecale 10% ankie-
towanych wskazato t¢ odpowiedz).

Efektywne wykorzystywanie odpowiednich technik i narzgdzi w calym tancu-
chu logistycznym przyczynia si¢ do usprawnienia dziatan w obszarze komunikacji.
Zmiany w kulturze komunikacji wspomagaja tworzenie takich relacji z klientami, ze
w konsekwencji stajg si¢ oni lojalni wobec firmy. Nowoczesne technologie wykorzy-
stujgce zaawansowane bazy danych pozwalajg przedsiebiorstwom na pozycjonowa-
nie klientéw z jednoczesnym oferowaniem im unikatowych produktow (por. rys. 2).
Takie dziatania przynosza korzysci wszystkim uczestnikom procesu transakcyjnego.
Pozwalaja na tworzenie si¢ nowych kierunkow rozwoju i wykorzystywanie nada-
rzajacych si¢ okazji rynkowych. Dlatego przedsiebiorstwa w kontaktach z klientami
starajg si¢ korzysta¢ z szerokiego wachlarza mozliwosci komunikacyjnych, ktore po-
zwalajag w lepszy sposob niz konkurencji dotrze¢ do klienta, oferujac mu to, czego
w danym momencie potrzebuje.
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Rysunek 2. Modele komunikacji z klientem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kapituta, 2012: 70.

Za najbardziej istotny model komunikacji co piaty respondent uznat karty sta-
tego klienta. Wynika to z faktu, iz w dobie nasilonej konkurencji przedsigbiorstwa,
chcac utrzymac grono lojalnych klientdéw, oferuja im réznego rodzaju rabaty, ktore
dzieki takim kartom mogg uzyska¢. Ponad potowa badanych przedsigbiorstw okre-
slita mozliwos$¢ bezposredniej komunikacji klienta z firma w cyklu catlodobowym
jako najmniej istotny model oddziatujacy na klienta. Dla ponad 40% ankietowanych
doradcze kluby partnerskie rowniez stanowity mato istotny model komunikacji. Ta-
kie odpowiedzi czesciej wskazywaty przedsigbiorstwa produkcyjne zatrudniajace
ponizej pigédziesieciu osoOb z kapitalem mieszanym, funkcjonujace do dziesigciu
lat na rynku.

Wybdr odpowiednich modeli komunikacji wigzat si¢ bezposrednio z korzyscia-
mi, jakie osiagnety przedsigbiorstwa, funkcjonujac na ztozonym rynku. Korzysci te
mozna przedstawi¢ jako sume pozadanych atrybutow: jakosci obstugi klienta, jego
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uzytecznosci 1 funkcjonalnosci, optymalizacji czasu i kosztow, niezawodno$ci czy
tez terminowoSci przeplywow w tancuchu logistycznym (por. rys. 3).
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w czasie potrzeb klientow

Rysunek 3. Korzy$ci wprowadzenia nowoczesnych metod komunikacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Kapituta, 2012: 71.

Dla ponad potowy badanych przedsi¢biorstw najwicksza korzy$cia ze stoso-
wania nowoczesnych metod komunikacji okazato si¢ usprawnienie obstugi klien-
ta, utrzymanie dlugookresowych kontaktow z nim oraz redukcja czasu jego obstugi.
Takie odpowiedzi nie stanowig zaskoczenia, gdyz obecnie praktycznie wszystkie
przedsigbiorstwa, chegc osiggnaé przewage konkurencyjng, swoje dziatania koncen-
truja wokot orientacji klientocentrycznej, czyli narzgdzi CRM. Jakos$¢ obstugi klienta
w CRM stanowi podwaling tej filozofii biznesu. Korzysci te przede wszystkim wska-
zywaly przedsigbiorstwa srednie z dluzszym stazem rynkowym, z kapitatem polskim
dziatajace w sferze handlowo-ustugowej i produkcyjnej. W najmniejszym stopniu,
bo tylko prawie co trzeciemu badanemu przedsiebiorstwu, udato si¢ zwigkszy¢ kon-
kurencyjnos¢ na rynku.

Podsumowanie

Kulturowe uwarunkowania komunikacji z klientem gtéwnie utozsamiane sa
z kryterium doboru grup docelowych dla okreslonego produktu, a co za tym idzie —
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komunikatu. Do$¢ czesto formutowanie komunikatu determinowane jest przez cechy
ekonomiczne ludnosci (wysoko$¢ zarobkow, wydatkow), geograficzne (miejsce za-
mieszkania). Z psychologicznych cech najczesciej bierze si¢ pod uwage motywacje
zakupu (mierzong na skali intencji) i ewentualnie potrzeby, pod warunkiem ze poten-
cjalny klient ma je odpowiednio ustrukturowane. Jednak kultura komunikacji przeja-
wia si¢ nie tylko poprzez sposéb formutowania treci komunikatu, ale rowniez przez
réznego rodzaju techniki i modele komunikacji, ktére kierowane sg do wybranych
grup spotecznych. Zatem komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z klientem determi-
nowane jest przez $cisle ze soba powigzang tres¢ komunikatu, technike i narzedzie
komunikacji. Polega nie tylko na wymianie informacji, ale tworzy pewna kulturowsa
wi¢z pomiedzy czlonkami tej wymiany. Umiejetne porozumiewanie si¢ ulatwia do-
chodzenie do porozumienia i pomaga w finalizowaniu transakcji rynkowych.
Zaprezentowane analizy wskazuja, ze wigkszo$¢ przedsigbiorstw, ktore zmie-
nity podejscie do klienta, w swoich relacjach wykorzystuje zmienne narzedzia ko-
munikacji, mieszajac tradycyjne (telefon) z nowoczesnymi opartymi na protokotach
internetowych (poczta elektroniczna, Internet czy strony WWW). Taka kombinacja
ma na celu lepsze poznanie i zaspokojenie potrzeb klienta, co nierozerwalnie wigze
si¢ ze zwigkszeniem jego lojalno$ci. Ponadto wigkszosci przedsigbiorstw udato sie
osiggna¢ zamierzone korzys$ci $ci§le powigzane z poprawg jakosci obstugi klienta,
redukcja czasu jego obstugi oraz tworzeniem okreslonych czynnikéw sprzyjajacych
budowaniu dlugookresowych wi¢zi z nim. Mozna zatem stwierdzié, iz zmiany kul-
tury komunikacji w badanej grupie przedsiebiorstw pozytywnie wptynety na jako$¢
1 poziom ich funkcjonowania na rynku, a takze w znaczacy sposob przyczynity si¢ do
budowania wtasnej tozsamosci, a przede wszystkim wartosci dla klientow.
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Summary
Cultural conditions of customer communication

The main objective of the paper is an attempt to define con-
temporary methods of communication with the customer, to ex-
plain how particular communication methods impact on deci-
sion-making processes and to determine the benefits obtained
from the use of selected communication methods.
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