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Streszczenie

Obecny konsument jest coraz bardziej wyedukowany i §wiadomy dziatan marketingowych
stosowanych przez przedsigbiorstwa. Nie jest juz wylacznie biernym odbiorcg informacji udo-
stepnianych w Internecie, lecz rowniez aktywnie uczestniczy w wirtualnym zyciu. W artykule
podkreslono znaczenie konsumenta w kreowaniu produktu. Najlepiej sprawdzajg si¢ formy ko-
munikacji marketingowej, w ktorych to konsument wypowiada si¢ sam na temat danego produk-
tu, np. spotecznosei internetowe, blogi. Przedsigbiorstwo, prowadzac w sieci dialog z konsumen-
tem, nie moze ignorowac jego pomystow czy inicjatyw. W artykule przedstawiono rowniez wy-
niki przeprowadzonych badan na temat aktywnosci konsumenta w Internecie.

Internet jako medium komunikacji marketingowe;j

Na zarzadzanie komunikacja skladaja si¢ nastepujace clementy':

—  rozpoznanie, co stanowi przewag¢ konkurencyjna danego podmiotu 1 ja-

kie cechy nalezy przede wszystkim komunikowac otoczeniu;

—  rozpoznanie, kto powinien by¢ gléwnym odbiorcg komunikatdw;

—  planowanie dzialan komunikacji marketingowej;

—  nadzdr nad procesem komunikacji;

—  kontrola skutkéw 1 korygowanie planéw komunikacji.

Komunikacja marketingowa to zesp6l informacji (sygnaldw), ktdre podmiot
emituje z réznych zrédet w kierunku réznych podmiotéw otoczenia, oraz zespot
informacji, ktére dany podmiot zbiera z rynku’. Skuteczno$¢ polityki komunikacji,
czyli to, czy przekaz zostanie wlasciwie zrozumiany i zapamigtany przez odbiorce —
zalezy od umiejetnosci doboru form, $rodkow 1 najlepszego ich dopasowania do

1Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK, Gdansk 2001, s. 20.
® B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, w: Komunikowanie sie w marketingu,
red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 17.
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adresata przekazu. Jednym z kanaléw komunikacyjnych jest Internet. Komunikacja
w Internecie pozwala na wysoka indywidualizacje przekazu, aby dostosowac 1 skie-
rowaé go do pojedynczego odbiorcy. Nie jest to juz stereotypowy schemat, w kto-
rym wystepuje jeden nadawca 1 na ogol bezosobowy odbiorca komunikatu. Obecnie
wyksztalcil sig¢ nowy typ klienta — prosument, dlatego przedsiebiorstwa musza przy-
ja¢ punkt widzenia potencjalnego nabywcy we wszystkich podeymowanych dziata-
niach — ,myslenie oczami 1 uszami klienta”. Kazde przedsigbiorstwo powinno tak
ksztaltowa¢ komunikacj¢ z rynkiem, aby uwzgledniala nowe trendy, przyszloscio-
we zmiany w burzliwym 1 zlozonym otoczeniu. Muszg zatem stosowaé réznorodne
sposoby komunikacji z rynkiem, gdyz tradycyjne formy w niektdrych sytuacjach sie
nie sprawdzaja. Z tego wzgledu zauwaza si¢ szybki rozwoj Internetu jako medium
sluzacego do komunikacji z odbiorcami.

Internet wymusza aktywne poszukiwanie informacji, funkcjonuje 24 godziny
na dobe, we wszystkie dni tygodnia, miesigca, roku, docierajac jednoczesnie do
uzytkownikow na calym swiecie. Umozliwia przeplyw informacji pomi¢dzy ludzmi
mieszkajacymi w réznych czesciach $wiata, swobodna wymiang zdan i opinii. Na-
lezy jednak pamigta¢, ze informacje rozprzestrzeniajq si¢ blyskawicznie 1 prowadza
do skutkow nie zawsze oczekiwanych przez firme. Internet charakteryzuje si¢ za-
tem nastepujacymi cechami’:

— umozliwia dwukierunkowa, a nawet wielokierunkowa komunikacje w cza-

sie rzeczywistym,

— stanowi relatywnie tani kanal przekazu,

— ma globalny zasieg,

— umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego

odbiorcy 1 monitorowanie jego reakcji,

— ulatwia konsumentowi pozyskiwanie i selekcje informacji oraz komuniko-

wanie si¢ z innymi uczestnikami rynku.

Internet stanowi dla przedsigbiorstwa zrodlo wielu korzysci: wzrost zaintereso-
wania firma, jej oferta, pozyskanie innowatorskich pomysléw, testowanie nowych
produktow. Umozliwia nie tylko zindywidualizowanie tresci przekazu, lecz takze
czasu, w ktorym dociera do odbiorcy. Komunikacja w Internecie jest takze hiper-
medialna, co oznacza kombinacje polaczenia hipertekstu z zasadami multimedidw.
Dynamiczna komunikacja, mozliwos¢ prowadzenia dialogu umozliwia budowanie
wigzi z produktem, marka, firma i ustalenia ceny akceptowanej przez obie strony.
Dla wigkszo$ci podmiotéw problemem nie jest, czy komunikowac, ale co powie-
dzieé, komu i jak czesto®. Internet pozwala takze na szybka i efektywna wymiang

3 Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14.
* Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 573.
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mformacji z innymi dzialami, m.in. lepsza koordynacje dostawy produktu do klien-
ta czy szybszy przeplyw informacji do dzialu handlowego.

Nalezy podkresli¢, ze coraz czesciej konsument zostal zastapiony przez klienta
aktywnego, ktory nie zgadza si¢ na role biernego odbiorcy, ale podeymuje z produ-
centem dialog, aby z nim wspoltworzy¢ produkt, ktory pozniej miatby kupic. Kazdy
uzytkownik siecti mimowolnie staje si¢ cz¢scia wigkszej lub mniejszej spolecznosci
portalu, wortalu lub serwisu internetowego. Wizyta internauty jest odnotowywana
w statystykach, a jego obecnos¢ lub brak na danych stronach obrazuje popularno$é
serwisu. Nie ma znaczenia, czy dokonano jakiej$ operacji, np. wypehienie ankiety
czy udzial w badaniu — sam fakt odwiedzin mozna przypisa¢ dziataniu spolecznosci
danego serwisu.

Prosument zwraca wigksza uwage na jako$¢ komunikacji, ktdra coraz czgsciej
traktuje jako kolejna forme rozrywki. Istotne znaczenie maja blogi, fora, poradniki,
portale spolecznosciowe itp. pomagajace konsumentom odnalez¢ sie w nowej rze-
czywistosci. Spolecznosci tworza si¢ takze wokol marek produktéw’. Zaczeto za-
uwazaé coraz czescie], ze to sami konsumenci sa bardzo dobrym 1 istotnym zrédlem
informacji, opinii o produktach. W celu dotarcia do konsumenta firmy wykorzystu-
ja réwniez serwisy spolecznosciowe skupiajace zainteresowanych odpowiednig
tematyka. Serwisy tego typu z jednej strony umozliwiaja wymiane pogladow,
a z drugiej nawigzywanie nowych znajomosci lub odnajdywanie dawnych znajo-
mych.

Uczestnicy serwisow spolecznosciowych nawiazuja lub odnawiaja kontakty,
prezentuja wlasna tworczo$¢, komentuja wydarzenia, wymieniaja informacje, pro-
wadza zycie towarzyskie. Dla wielu 0sob przezywanie swiata w zyciu wirtualnym
jest ciekawsze niz realne. Czgsciowo dzieje si¢ tak dlatego, ze spolecznosci wirtu-
alne oferuja dostep do 0séb i form aktywnosci nicosiagalnych inaczej. Firmy moga
dzigki nim uzyskaé¢ wiele cennych informacji od konsumentdw, ktorzy wymieniaja
si¢ opiniami z innymi czlonkami, podajag nowe rozwigzania. Musza jednak pamigtac
takze o tym, ze jesli produkt nie zostanie zaakceptowany przez kilka osdb, opinie te
ujrzy cala spolecznosé, w ktorej oni funkcjonuja. Spolecznos¢ internetowa bywa
bowiem brutalna, nie szczedzi negatywnych komentarzy. Jesli produkt nie spelnia
oczekiwan klienta lub funkcjonuje inaczej, czyli gorzej w ocenie klienta, klient
bedzie z pewnoscia rozczarowany, niezadowolony z nabytego produktu. Jesli za$
produkt spelnia oczekiwania klienta, sprosta jego wymaganiom, a nawet przewyz-

* Szerzej: A. Smalec, Rola spolecznosci internetowych w komunikacji marketingowej, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 595, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 55, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2010, s. 579-588.
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szy te wymagania, klient bedzie nie tyle zadowolony, ile zachwycony6. Co wiecej,
klient z pewnoscig podzieli sie opinig z innymi konsumentami.

Zachowania konsumentéw w Internecie w $wietle badan

W lutym 2011 r. przeprowadzono badanie pilotazowe wsrod 121 studentow
studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych na temat uczestnictwa w mediach spo-
tecznosciowych. Narzedzie badawcze stanowit kwestionariusz ankietowy. Celem
bada bylo poznanie opinii na temat aktywnosci konsumentdw w Internecie,
a przede wszystkim obecnosci na portalach spotecznosciowych oraz blogach; 65%
respondentéw stanowity kobiety. Na rysunku 1 przedstawiono strukture responden-
tow wedtug ich sytuacji materialnej.

zdecydowanie zta

raczej Zta

przecietna; ani dobra, ani zta
raczej dobra

zdecydowanie dobra

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 1. Struktura respondentow wedtug subiektywnej sytuacji materialnej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Mozna zauwazy¢, ze studenci subiektywnie oceniajg swojg sytuacje materialng
jako raczej dobrg - 46,28% odpowiedzi. Tylko 5% badanych okreslito, ze jego
sytuacjajest raczej lub zdecydowanie zta.

Jedno z pytan dotyczyto czestotliwosci korzystania z Internetu. Okazato sie, ze
obecny miody cztowiek korzysta codziennie z Internetu: mniej niz 12 godzin - ok.
72% wskazan, natomiast 5% badanych z Internetu korzysta ponad 12 godzin
dziennie. Internet stat sie zatem codziennoscia. Wiekszo$¢ 0séb korzysta z sieci nie
tylko w domu, lecz takze w pracy. Mozna zauwazyé, ze jest coraz wiekszy odsetek
badanych korzystajgcych z Internetu w kawiarniach, miejscach gastronomicznych,
kafejkach.

Interesujace byto dowiedzenie sie, w jakim celu przede wszystkim wykorzystu-
je sie Internet. Na rysunku 2 wskazano najczestsze formy aktywnosci respondentow

6L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 209.
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w sieci. Nie dziwi fakt, ze dwie najczesciej wskazywane to kontakty z innymi
i zdobywanie informacji. Najbardziej popularna jest poczta elektroniczna, ktéra
stala sie standardem w komunikacji marketingowej i zyciu prywatnym. Wiekszo$¢
0sob, instytucji, podmiotéw ma adres mailowy. Na trzecim miejscu respondenci
wskazali korzystanie z portali spotecznosciowych - 66,1% wskazan. Spotecznos¢
internetowa umozliwia wykonywanie tych samych czynnosci, jakie wykonuje sie
w $wiecie rzeczywistym - pozwala wyrazac siebie, nawigzywac przyjaznie, zada-
waé pytania, dzieli¢ sie pomystami, bra¢ udziat we wspdlnych imprezach. Nalezy
podkresli¢, ze media spoteczno$ciowe to przede wszystkim grono tworzacych je
ludzi, a nie instytucje czy miejsca. Obecno$¢ na portalach spotecznosciowych dla
niektérych osdb jest bardzo istotng forma komunikacji. Zasieg serwisow spoteczno-
Sciowych w Polsce wynosi 90,6%, co gwarantuje nam drugie miejscu w Europie
pod wzgledem korzystania z tzw. social media - wyprzedza nas tylko Turcja?.

zakupy
rozmowy na czacie, listy dyskusyjne
pobieranie plikéw muzycznych, filméw, programéw
korzystanie zbankowosci internetowej
rozmowy poprzez komunikator internetowy
korzystanie z portali spotecznosciowych
przegladanie stron WWW
poczta elektroniczna
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Rys. 2. Gtéwne aktywnosci w Internecie
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.

Ponad 50% respondentéw rozmawia poprzez komunikator internetowy, np. GG
czy Skype. Oprocz przesytania wiadomosci tekstowych komunikatory umozliwiajg
przesytanie plikdw takich jak zdjecia, piosenki w formacie mp3 lub dokumenty
programu Microsoft Word oraz korzystanie z kamer internetowych i taniej lub dar-
mowej telefonii komputerowej. Za ich pomocg mozna takze zwotywac kilkuoso-
bowe konferencje - kilku uzytkownikéw moze pisa¢ jednoczesnie w jednym oknie
programu. Zaleta jest takze wysytanie krétkich wiadomosci tekstowych pod wska-

7J. Sosnowska, w yszukujemy najintensywniej w Europie i wcigz kochamy Naszg Klase - Polacy
w Sieci 2010, http://technologie.gazeta.pl/internet/1,104530,9166120,Wyszukiwanie_i_Nasza_Klasa
__czyli_Polacy_w_Sieci_2010.html.
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zanym numerem telefonu komdrkowego, co umozliwia szybki i tani sposéb poro-
zumiewania sie w kontaktach przedsiebiorcow i firm z klientami.

Whyniki przeprowadzonych badaf pokazaty, ze opinie zamieszczane na forach
internetowych sg dla 57,85% wiarygodnym Zrodiem informacji przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Przydatne sg réwniez porownywarki cen - ok. 31% wskazan.
Matg za$ wage respondenci przyktadajg do reklam zamieszczanych w Internecie.
Dla ok. 24% respondentdw przy dokonywaniu zakupéw wazne sg komentarze eks-
pertbw zamieszczane na blogach lub portalach spotecznosciowych. Prawie 100%
respondentéw uwaza, ze Internet umozliwia udziat w spotecznosciach miedzynaro-
dowych (na takie stwierdzenie ,,zdecydowanie tak” odpowiedziato 56,2%, za$ ,,ra-
czej tak” - 41,3%), sie¢ ulatwia bowiem nawigzywanie nowych kontaktéw i pod-
trzymywanie juz istniejacych. Uczestnictwo w mediach spotecznosciowych obecnie
nikogo juz nie dziwi. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych uwaza, ze dzieki nim zdo-
bywa sie nowych przyjaciot. Wiekszo$¢ respondentow nie zgadza sie ze stwierdze-
niem, ze media elektroniczne to moda, ktéra szybko przeminie. Respondenci jednak
podkreslili, ze media te przyczyniajg sie do zmniejszania kontaktéw w zyciu spo-
tecznym poza Internetem (ok. 65% wskazan). Zauwaza sie zatem tendencje, szcze-
golnie wsréd miodych ludzi, przenoszenia relacji do sieci. Budzi to zrozumiaty
niepokoj. Nalezy jednak podkreslié¢, ze w mediach spotecznosciowych nie chodzi
0 ilos¢, lecz jakos¢ zbudowanych kontaktéw i mozliwos¢ rozmowy réwniez z jed-
nostka.

Na rysunku 3 przedstawiono najczesciej odwiedzane przez respondentéw porta-
le internetowe.

Twitter
MySpace
Fotka.pl
Photoblog.pl
Goldenline.pl
Nk.pl
Facebook.com
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 3. Najczesciej odwiedzane przez respondentéw portale spotecznosciowe

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Mozna zauwazy¢, ze liderami sa dwa portale: Nk.pl oraz Facebook.com. Sato
z jednej strony portale konkurencyjne, cho¢ z drugiej zaspokajaja inne potrzeby.
Nasza Klasa najczesciej stuzy do poszukiwania znajomych, przegladania profili,
rozmoéw, gtdwnie wsréd znanego grona. Na Facebooku natomiast ludzie tworza
spotecznosci niekoniecznie znanych sobie os6b. Wypowiadaja opinie na réznorod-
ne tematy, wiaczajg sie do dyskusji. Oba portale majg wiele podobnych funkcji, np.
mozliwo$¢ komentowania na goraco tego, co sie robi, czy tego, co sie dzieje. Kazdy
z uczestnikéw serwisu spotecznosciowego moze stworzy¢ wiasny profil, ktory po-
zwala na zamieszczanie zdje¢, plikéw dzwiekowych czy materiatdw wideo. We-
dtug ogdlnopolskich badan Nasza-Klasa nadal wyprzedza Facebooka, cho¢ ta
przewaga sie zmniejsza. Pozostate wymienione na rysunku 3 portale sgjuz bardziej
ukierunkowane, wyspecjalizowane. Tracy Alloway sprawdzita, jak rozwijajg sie
korzystajace z WWW dzieci w wieku 11-14 lat. Wedtug jej badan przegladanie
Facebooka poprawia pamie¢, podobnie jak strategiczne gry wideo. Z kolei YouTu-
be czy Twitter sprawiaja, ze ludzie ghupiejg . Wynika to przede wszystkim z krot-
kich, zwieztych, trudnych do przetworzenia informacji, lecz czesto zbednych, kto-
rych jest petno w mniej ambitnych spotecznosciach.

Na portalach spotecznosciowych respondenci przede wszystkim przegladajg
profile znajomych oraz rozmawiajg (rys. 4).

komentuje, oceniam, wypowiadam si¢ na
forach igrupach

nawigzuje nowe znajomosci

przegladam lub dodaje zdjecia/filmy

szukam opinii, wiedzy na interesujacy
mnietemat

czytam, pisze wiadomosci
rozmawiam ze znajomymi, przyjaciotmi

przegladamprofile znajomych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 4. Najczesciej wykonywane czynnosci przez respondentéw na portalach spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.8

8 W. Wowra, Facebook kontra nasza-klasa.pl, http://www.pcworld.pl/news/350154_1/Face
book.kontra.naszaklasapl.html.

70%
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Dobrg informacjg dla przedsigebiorstw jest odpowiedZ, ze respondenci szukaja
wiedzy, informacji, opinii na temat interesujagcych ich produktow. Niespetna 12%
0s6b komentuje, ocenia lub wypowiada sie na forach. Swiadczy to o ich aktywno-
§ci. Zgodnie z wynikami badania ,Polacy w sieci”9, przeprowadzonego przez
CBOS, 85% respondentow deklaruje, ze najistotniejszym celem odwiedzin portali
jest utrzymanie kontaktow ze znajomymi. W $ré6d pozostatych motywow wymienio-
no: che¢ stuchania muzyki, ogladanie filméw, zdje¢ oraz czytanie tekstow. W az-
nymi motywami korzystania przez Polakéw z serwiséw spotecznos$ciowych jest
rowniez zaspokojenie ciekawoéci (deklaruje to 78% ankietowanych) i wypetnienie
wolnego czasu (63%). Natomiast stosunkowo mato wazne sg dla uzytkownikéw
takich witryn kontakty zawodowe - zar6wno prezentowanie sie potencjalnym pra-
codawcom,jak i nawigzywanie znajomosci biznesow ych10.

Zdecydowana wiekszos$¢ ankietowanych uzytkownikow portali spotecznoscio-
wych bardzo czesto korzysta z serwiséw oraz ich ustug (rys. 5). Na pytanie: ,Jak
czesto korzysta Pan(i) z portali spotecznosciowych?” ponad potowa respondentéow
zadeklarowata, ze robi to codziennie, a 22,77% z nich przyznato, ze odwiedza por-
tale przynajmniej kilka razy w tygodniu. Jest to zatem duzy potencjat do wykorzy-

stania w celu komunikacji si¢ z odbiorca.

Rys. 5. Czestotliwo$¢ odwiedzania portali spotecznosciowych

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badarn ankietowych.

Interesujaca jest odpowiedZ na pytanie, czy respondenci podaja prawdziwe in-
formacje, czy chcgjednak zachowa¢ anonimowo$¢ (rys. 6). Okazuje sie, ze wigk-

szo$¢ os6b podaje tylko niektére dane - prawdopodobnie takie, ktére umozliwig ich

9 Polacy w sieci - komunikat z badan, CBOS, http://Mmww.chos.pl/SPISKOM.POL/2008/
K_058_08.PDF.

10 Dlaczego Polacy korzystaja z serwiséw spotecznos$ciowych, http://vwvw.wirtualnemedia.pl/
artykul/dlaczego-polacy-korzystaja-z-serwisow-spolecznosciowych.
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odnalezienie przez znajomych oraz te wymagane przez administratoré6w portali
w celu rejestracji. Anonimowo$¢ bardzo czesto umozliwia internautom wiekszg
swobode, osoby wypowiadajace sie anonimowo czuja si¢ bezpieczniej, krytykujac

inne osoby, firmy, marki.

Rys. 6. Podawanie prawdziwych informacji, danych personalnych na portalach spotecznoscio-
wych

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badarn ankietowych.

Jezeli firmie uda sie stworzy¢ silng wigez z klientami tworzgcymi spotecznos¢
internetowg, to uzyska tzw. adwokatéw czy ambasadoréw, czyli osoby kupujace
dane produkty, jak réwniez rekomendujgce je innym. Jednym z celéw przeprowa-
dzonych badan byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy internauci dodaja marki,
firmy do swoich kontaktéw. Okazato sie, ze ok. 26% respondentéw to robi. Lojalny
uzytkownik spotecznos$ci internetowej ma wiekszg Swiadomo$¢ marki i najczesciej
jest do niej pozytywnie nastawiony. Konsument moze doktadnie zaznajomic¢ sie
z oferta, a dotarcie do niego z najnowszg promocjg odbywa sie szybko i przy mini-
malnych kosztach.

Kilka pytan w kwestionariuszu dotyczyto aktywnos$ci na blogach interneto-
wych. Respondentom zadano pytanie, czy i dlaczego czytajg blogi (rys. 7). Okazato
sie, ze 28,1% respondentéw je czyta. Najwiecej ankietowanych siega do nich, aby
pogtebi¢ wiedze hobbystyczng, zainteresowania (58,82%) oraz wiedze naukowa,
edukacyjng (29,41%). Duzy odsetek oséb (55,88%) wskazat, ze czyta blogi ze
wzgledu na ich zabawng tres¢. Uzytkownicy sieci sg takze ciekawi zycia innych,
szczegblnie stawnych i znanych przedstawicieli $wiata biznesu, kultury, polityki

itp.
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Rys. 7. Przyczyny czytania blogow
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Respondenci najczesciej czytajg zatem blogi bliskich im oséb (32,35% wska-
zan), jak rowniez osob, ktdre uwazajg za autorytety (29,41%), i 0séb, ktére prowa-
dza blogi zgodne z zainteresowaniami respondentéw. Mozna zatem powiedzie¢, ze
ankietowani szukajg w sieci interesujgcej dla siebie wiedzy, rozrywki oraz kontak-
tow.

Tylko niespetna 6% badanych prowadzi wtasny blog - swoj dziennik sieciowy.
Sa to zarébwno mezczyzni, jak i kobiety (przewazajagca czes¢). Osoby te prowadza
blog przede wszystkim, aby wyraza¢ uczucia, emocje, zachowa¢ pomysty czy do-
Swiadczenia na przyszto$¢. Czes$¢ z nich prowadzi taki dziennik w celach rozryw-
kowych i typowo towarzyskich dla podtrzymywania kontaktéw i dzielenia sie opi-
niami ze znajomymi. Niewielki odsetek wskazat rowniez na prowadzenie bloga
z powodu przekonywania do czego$ innych, 42,86% o0s6b prowadzi blog dopiero
niecaty rok, cho¢ powyzej trzech lat wystepuje tez stosunkowo duza grupa - ok.
30% wskazan. 86% 0s6b zamieszcza nowe wpisy raz w tygodniu i rzadziej.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zauwazyé, ze konsument jest
coraz bardziej aktywny w Internecie. Swoja aktywnoscig przyczynia sie w pewien
spos6b do zmiany myslenia przedsiebiorstw, prowokuje do traktowania go jak po-
waznego partnera, ktory moze pomoc w komunikacji wartosci marki, cho¢ réwniez
zaszkodzi¢ negatywng opinia. Przedsiebiorstwa powinny zatem wykorzystywaé
wiedze o zachowaniach konsumentéw i szanse, jaka daje komunikacja marketin-
gowa przy wykorzystaniu Internetu.



Konsument jako aktywny uczestnik komunikacji marketingowej... 181

THE CONSUMER AS AN ACTIVE PARTICIPANT
OF THE MARKETING COMMUNICATIONS IN INTERNET

Summary

Current consumer is becoming more educated and aware of marketing activities used by en-
terprises. The consumer is no longer only a passive recipient of information available on the
Internet but also actively participates in the virtual life. The paper highlights the role of consum-
ers in creating the product. The best forms of marketing communication are those, in which the
consumer himself speaks about a particular product, such as online communities and blogs. The
company conducting the dialogue with the consumer in the network cannot ignore his ideas or
initiatives. The paper also presents the results of studies on consumer activity in the internet.



