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PRZEDSIEBIORSTW W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

Wprowadzenie

Internet otwiera dla przedsigbiorstw nowa przestrzen transakcyjna oraz nowe
mozliwosci komunikacji z klientami. Globalna sie¢ nie tylko kreuje alternatywne
dla tradycyjnych kanaty dystrybucji i promocji, lecz przede wszystkim tworzy nowe
perspektywy komunikacji z klientami. Internet stal si¢ waznym elementem wspot-
czesnej gospodarki, a jego zastosowanie w dzialalno$ci przedsigbiorstw daje wiele
mozliwosci. Jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ dziatéw gospodarki jest handel
elektroniczny. Kupowanie w sieci jest latwiejsze, wygodniejsze 1 zajmuje mniej
czasu niz tradycyjne zakupy. Dlatego konsumenci coraz czg¢sciej siegaja po te for-
m¢ dokonywania transakcji. Ma ona wiele zalet, ktore nie ograniczaja si¢ tylko do
wygody czy szybko$ci transakcji. Wirtualna konsumpcja umozliwia praktycznie
nieograniczony dostgp do wielu niezaleznych zrodet informacji o firmach i ofero-
wanych przez nie produktach lub ustugach. Daje mozliwo$¢ zapoznania si¢ z nieza-
leznymi opiniami innych konsumentdéw, dzigki czemu klienci nie sa skazani na
monopol informacyjny dziatajacych w sieci podmiotow. Moga tez aktywnie uczest-
niczy¢ w tworzeniu opinii, wizerunku oraz promowac i rekomendowac¢ produkty
w znacznie wigkszym stopniu niz ma to miejsce na tradycyjnym rynku. Komunika-
cja marketingowa, ktéra ma miejsce w przestrzeni wirtualnego rynku otwiera nowe
mozliwosci i stawia do dyspozycji wiele narzedzi skutecznego promowania produk-
tow, kreowania wizerunku oraz budowania relacji z e-klientami, ktorzy nie sa juz
tylko pasywnymi odbiorcami przekazu reklamowego, lecz aktywnymi uczestnikami
komunikacji marketingowej. Relacje z e-klientami r6znia si¢ w wielu aspektach od
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tych realizowanych w tradycyjny sposéb i wymagaja odmiennego podejécia do ich
ksztattowania.

1. Zjawisko prosumpcji w obliczu Internetu

Klienci sklepoéw internetowych coraz czgséciej przeobrazaja si¢ z tradycyjnych
klientow w prosumentow. Sg to nabywcy, ktorych nie satysfakcjonuje standardowa
ustuga oferowana w ramach typowej oferty. Prosumenci w aktywny sposob uczest-
nicza w procesie tworzenia i oferowania produktu czy ushugi, dostosowujac ich
parametry oraz sposob dostarczenia do swoich indywidualnych potrzeb.' Sa aktyw-
nymi uczestnikami procesow, ktore do tej pory zarezerwowane byly dla przedsie-
biorstw, i w ten sposob z biernych i pasywnych nabywcow przeobrazaja si¢ w ak-
tywnych wspottworcow ustug. Prosument to konsument przysztosci, ktory angazuje
swoj czas 1 inicjatywe w wytwarzanie dobr i ustug na swoj wlasny uzytek. Przejawy
tej tendencji sa widoczne wtedy, gdy sami planujemy podréz, dokonujemy rezer-
wacji, a nastgpnie placimy za bilety oraz ushugi turystyczne przez Internet. Zaanga-
zowanie konsumentow do wykonywania czgsci zadan, mozna zaobserwowac takze
w bankowosci elektronicznej, gdzie klienci sami dokonuja ptatnosci za posrednic-
twem kont internetowych.? Doskonatym przykfadem wspottworzenia wartosci wraz
z klientami jest tworzenie systemu operacyjnego Linux przez grupy spotecznoscio-
we. Tworca Linuxa, Linus Torvalds, wykorzystat internetowa spoteczno$¢ progra-
mistéw do rozwoju nowego systemu operacyjnego. Dzigki temu wiele osob pracuje
nad udoskonaleniem systemu oraz aplikacji wspomagajacych.’

Inny przyktad ilustrujacy przeobrazanie si¢ tradycyjnego konsumenta w pro-
sumenta pochodzi z przedsigbiorstwa produkujacego klocki LEGO. Produkujaca
dotad tradycyjne klocki firma wprowadzita na rynek seri¢ Mindstorms, dzigki ktorej
mozna bylo tworzy¢ prawdziwe roboty z programowalnych klockéw. Okazato sig,
ze zabawka, poczatkowo skierowana do dzieci, cieszyla si¢ ogromnym powodze-
niem réwniez wsrdod osob dorostych. W ciagu kilku tygodni od daty sprzedazy
uzytkownicy zaczgli tworzy¢ grupy majsterkowiczow, rozpracowywali i przepro-
gramowywali sensory, silniki i urzadzenia sterujace. Przedsigbiorstwo postanowito
wykorzysta¢ ogromny potencjat konsumentow. Dzigki firmowej witrynie interne-
towej domowi majsterkowicze moga bezptatnie $ciagnaé zestaw narzedzi dla pro-
gramistow umozliwiajacy tworzenie aplikacji sterujacych robotami. Uzytkownicy
publikuja tez opisy swoich projektow w postaci kodu programu i wykazu czgsci

' A. Toffler: Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 557.

Ibidem, s. 413.
L. Torvalds, D. Diamond: Just for Fun: The Story of an Accidental Revolutionary, Har-

per Business, Nowy Jork 2001, za: L.. Gajewski: Prosumpcja - praktyki konsumenckiej innowacy-
jnosci, ,,E-mentor”, 2009, nr 2 (29), s. 21-25.
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potrzebnych do zbudowania urzadzenia. Seria LEGO Mindstorms okazata si¢
ogromnym sukcesem, dlatego postanowiono wykorzysta¢ potencjal konsumentéw
réwniez do projektowania tradycyjnych klockow.* W 2005 roku powstato LEGO
Factory. Klienci otrzymuja dostgp do wirtualnego magazynu elementoéw, z ktorych
moga tworzy¢ wlasne zestawy klockow. Mozna pobraé z sieci bezplatny program
i zaprojektowa¢ wirtualng zabawke. Nastepnie mozna przesta¢ swoj projekt do
LEGO i zaméwi¢ go w postaci zestawu prawdziwych klockow wraz z instrukcja do
ich ztozenia. Kazdy projekt jest udostepniany w Internecie jako przyktadowy mo-
del.”

Przyktady prosumpcji pochodza réwniez z polskiego rynku, gdzie banki wy-
korzystuja swoich konsumentéw do projektowania oferowanych kart platniczych.
Proponuja one klientom umieszczanie na awersie kart kredytowych dowolnych
zdje¢ i rysunkow. Cata operacja moze by¢ realizowana za posrednictwem Internetu.
Takie dziatania zwigkszaja zainteresowanie produktami, angazujac konsumentow
do wspoétuczestnictwa w procesie wytworczym. Jest to odbierane jako pewna forma
rozrywki utrwalajaca pozytywny wizerunek firmy.°

Coraz bardziej powszechne zastosowania biznesowe Internetu stymulujg roz-
woj tej tendencji, tworzac nowa jakos¢ w relacjach przedsigbiorstwo-klient. Ich
zasadnicza cecha jest interaktywno$é¢, ktorej sprzyja specyfika wirtualnych zaku-
pow. Konsumpcja z pasywnego procesu stata si¢ aktywna forma wspotuczestnictwa
nie tylko w dostosowaniu ustugi do indywidualnych wymagan, ale réwniez w zdo-
bywaniu wiedzy, dzieleniu si¢ nia, tworzeniu wizerunku i opinii. Wyrazem tenden-
cji, w wyniku ktorej tradycyjni konsumenci przeksztalcaja si¢ w prosumentow, jest
roOwniez coraz czgsciej obecny w sieci marketing szeptany. Prosumenci posiadaja
wiedze¢ o produktach oraz inicjatywe ich rozprzestrzeniania, tworzenia opinii na ich
temat i kreowania ich wizerunku.

Internet stworzyt mozliwos$¢ bardzo skutecznego docierania ze swoja opinia
do innych uzytkownikow i producentéw. Z punktu widzenia dziatan marketingo-
wych jest to jedna z najwazniejszych i najbardziej istotnych tendencji. Wedlug
badania zrealizowanego w 2008 roku przez firmg¢ Gremius prosumentami mozna
nazwac okolo 36% uzytkownikéw sieci. W obliczu obserwowanych tendencji moz-
na si¢ spodziewac, ze odsetek ten bedzie stale rost. Przeprowadzone rok wezesniej
badanie pokazuje, ze niemal dwie trzecie 0s6b w naszym kraju przed dokonaniem
zakupu sprawdza opinie o produkcie w Internecie.” Konsumenci, ktérzy poszukuja
w sieci informacji, sa nie tylko lepiej poinformowani, ale réwniez ch¢tniej dziela

‘D Tapscott, A.D. Williams: Wikinomia - o globalnej wspotpracy, ktora zmienia wszyst-

ko, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 191-194.
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si¢ swoimi opiniami i udzielaja rekomendacji. Internetowi klienci sa juz nie tylko
pasywnymi odbiorcami i biernymi uczestnikami zachodzacych w sieci procesoOw
komunikacji marketingowe;j, lecz staja si¢ wspottworcami wizerunku firmy oraz
oferowanych przez nia produktéw lub ustug. Prosumpcja rozprzestrzenita si¢ nie
tylko na procesy ksztattowania i wspottworzenia produktéow i ushug, ale rowniez na
dziatania marketingowe. E-klienci wspottworza przekaz marketingowy w sieci,
bedac aktywnymi kreatorami wizerunku i opinii.

2. Interaktywnos$¢ relacji z e-klientem

Partycypacja w procesie komunikacji marketingowe;j jest najwazniejsza cecha
relacji z e-klientem. Zjawiskiem, ktore przyczynito si¢ do tego w najwigkszym
stopniu, jest trend Web 2.0. Jest to nowy etap w rozwoju Internetu polegajacy na
tworzeniu jego zawartosci przez uzytkownikow. Wcezesniejszy etap rozwoju glo-
balnej sieci okreslony zostal umownie jako Web 1.0. Charakteryzowata go bierno$é
internautéw, ktorych aktywno$¢ ograniczata si¢ jedynie do odwiedzania poszcze-
gblnych stron internetowych, czego konsekwencja byt jednokierunkowy i pasywny
z punktu widzenia uzytkownikow sieci proces komunikacji. Idea Web 2.0 zaktada,
ze internauci nie tylko poszukuja informacji w sieci, ale moga je sami tworzy¢
i udostepniaé innym uzytkownikom. Wzrasta wigc znaczenie indywidualnego inter-
nauty - potencjalnego konsumenta jako aktywnego uczestnika zachodzacych
w globalnej sieci proceséw komunikacji, w tym réwniez komunikacji o charakterze
marketingowym.

Komunikacja marketingowa w tradycyjnych mediach przyjmuje, ze odbiorcy
nie komunikuja si¢ migedzy sobg i tylko reklamodawca moze by¢ nadawca. Internet
nie ma takich ograniczen. W erze Web 2.0, glownie dzigki portalom spoteczno-
sciowym, komunikacja migdzy uzytkownikami stata si¢ tatwym i naturalnym pro-
cesem. Jest to doskonata okazja dla przedsigbiorstw do komunikowania si¢ ze swo-
imi obecnymi i potencjalnymi klientami. Internauci skupieni wokot portali spotecz-
nosciowych sa idealna grupa docelowa. Przyktadem wykorzystania tego zjawiska
w dziataniach marketingowych sa akcje typu wirusowego.® W Internecie zauwazal-
na jest tendencja do tworzenia spotecznosci wokot wybranego zagadnienia, ktorym
moga by¢ wspdlne zainteresowania, potrzeby, sytuacja zyciowa czy doswiadczenia.
Zdaniem Prahalada i Ramaswanya ,,w ramach spoleczno$ci osoby dziela sig¢ swoimi
pomystami i uczuciami bez zwracania uwagi na bariery geograficzne lub spoteczne,
rewolucjonizujac w ten sposob pojawiajace si¢ rynki i przeksztatcajac juz istnieja-

L § Rzepecki: Spolecznosé efektywnym nosnikiem przekazu reklamowego, ,,E-mentor”,

2008, nr 5 (27), s. 72-75.
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ce”.” Dzigki Internetowi klienci zyskuja mozliwo$¢ niezwykle tatwego poznawania,
porownywania i weryfikowania ofert. Za pomoca wyszukiwarek cenowych moga
W prosty sposob odnalez¢ sklep internetowy oferujacy wybrany produkt po najniz-
szej cenie, a nastgpnie poznac jego wiarygodno$¢ na podstawie opinii innych inter-
nautéw. Weryfikacja ofert firm nastgpuje réwniez poprzez bezposrednie komuni-
kowanie si¢ internautow z wykorzystaniem takich narzedzi, jak fora lub listy dys-
kusyjne. Uzytkownicy Internetu maja rowniez wptyw na tresci publikowane w nim
przez firmy lub instytucje publiczne. Internetowe platformy wymiany informacji
staty si¢ jednym z wazniejszych zrodet wiedzy na temat przedsigbiorstw, ich ofert
i wiarygodno$ci. Ciekawym narze¢dziem, ktorym postuguje si¢ wiele przedsig-
biorstw zaznaczajac swoja obecno$¢ w sieci, sa blogi. Firmy uzywaja blogow, aby
zmniejszy¢ stopien formalizacji kontaktéw ze swoimi klientami, gdyz taka forma
komunikacji zmniejsza istniejacy dystans.'® Polska edycja badania Never Ending
Friending ujawnita bardzo wysoka aktywno$¢ polskich internautéw w sieciach
spotecznosciowych. Az 80% polskich internautéw odwiedzilo jaki$ serwis spotecz-
no$ciowy. Blisko 65% ma zalozone profile, a prawie 50% czlonkéw spotecznos$ci
zaglada na nie codziennie lub prawie codziennie. Okoto 12% zazwyczaj specjalnie
wlacza komputer, by wejéé na swoj ulubiony serwis spotecznosciowy.!' W tym
miejscu warto wspomnie¢ o technologii, ktora moze w przysztosci zdeterminowad
forme ksztattowania relacji i komunikacji w sieci. Taka technologia jest Web 3.0,
zwana niekiedy siecia semantyczna. Web 3.0 ma stworzy¢ nowe mozliwosci wy-
szukiwania informacji w sieci. Opiera¢ si¢ ma na nowych narze¢dziach umozliwiaja-
cych wyszukiwanie informacji w sposob celowy i zgodny z oczekiwaniami uzyt-
kownika. Web 3.0 jest kolejnym juz etapem w rozwoju sieci na przestrzeni ostat-
nich lat, a prekursorskie dziatania w zakresie selekcyjnego doboru danych wdrozyty
juz niektoére firmy. Ich celem jest tworzenie oferty wedtug potrzeb i zainteresowan
odbiorcy. Podobnie funkcjonuja takze niektore wyszukiwarki i serwisy. Google,
Facebook i Amazon poshuguja si¢ reklama kontekstowa, ktora jest pierwszym, kro-
kiem do wprowadzenia technologii sieci semantycznej.'> Technologia Web 3.0,
jako nowe medium, bedzie zaspokajata indywidualne potrzeby, co oznacza, ze po-
winna je réznicowac i specyfikowac. Mozliwos$¢ przeszukiwania zasobow zgodnie
z potrzebami klientow bgdzie wymagata poznania tych potrzeb, ich monitorowania

9
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C.K. Prahalad, V. Ramaswany: Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 120-
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oraz klasyfikowania uzytkownikéw wedhug kryterium specyfiki ich potrzeb i wy-
magan konsumenckich.

Wydaje sig, ze nowym trendem w komunikacji marketingowej na wirtualnym
rynku bedzie tendencja do personalizacji informacji marketingowej i jej dostosowa-
nie do indywidualnych potrzeb informacyjnych konsumentéw. Specyfikacja infor-
macji bedzie wymagata rozwoju odpowiednich narzgdzi, ktére umozliwia wyszu-
kiwanie 1 selekcj¢ informacji kompatybilnych ze $cisle zdefiniowanymi potrzebami
poszczegdlnych konsumentow.

3. E-klienci w §wietle badan ankietowych

Celem przeprowadzonych badan byla deskrypcja zachowan konsumenckich
oraz potrzeb informacyjnych klientéw aktywnych na rynku e-commerce. Badanie
przeprowadzono metoda ankiety bezposredniej, ktora miata forme¢ kwestionariusza.
Objeto nim grupg dwustu respondentow. Byly to osoby w wieku od dwudziestu do
piecdziesigciu czterech lat, zardbwno kobiety, jak i m¢zczyzni. W badanej populacji
98 % os6b zadeklarowalo, iz regularnie korzysta z Internetu w réznych celach.
Pozostate osoby stwierdzily, iz korzystaja z sieci rzadko lub sporadycznie. Wigk-
sz0$¢ respondentow (94% badanych) przyznata, ze poszukuje w sieci informacji na
temat produktow i ustug oraz oferujacych je przedsigbiorstw i instytucji. Dla 92%
badanych Internet jest miejscem, gdzie mozna zweryfikowa¢ informacje pochodza-
ce z innych zrodet. Nieco mniej 0séb (66%) korzystato z porownywarek cenowych
oraz serwisOw, gdzie zamieszczane sg opinie konsumentow (72%). Informacje na
temat produktéw, ushug i firm, ktére mozna znalez¢ w Internecie, uznaje za wiary-
godne 62% respondentéw, a niemal tyle samo z nich (56%) kieruje si¢ nimi doko-
nujac wyboru produktu, badZz podejmujac ostateczna decyzje o zakupie. Mniej niz
potowa badanych osob (38%) przyznala, ze kiedykolwiek zamieszczali w sieci
wlasne opinie na temat produktow czy ushug, z ktorych korzystali, badz instytucji
czy firm, z ktéorymi mieli kontakty. Z marketingowego punktu widzenia istotny jest
fakt, iz ponad potowa badanych (58%) zadeklarowata przynaleznos$¢ do jakiego$
serwisu spotecznosciowego. Niewiele mniej 0sob (54%) przyznato, ze regularnie
gosci na forach internetowych i w serwisach spoteczno$ciowych. Pytania zawarte
w kwestionariuszu dotyczyly tez poziomu akceptacji dla réznych form reklamy
internetowej. Mniej niz potowa badanych (42%) przyznala, ze w pelni akceptuje
reklamy przesytane poczta elektroniczng i traktuje je jako istotne zrodto informacji
o produktach i ustugach. Mniejszym stopniem akceptacji charakteryzuje sig trady-
cyjna reklama internetowa, na przyktad w formie baneréw czy filméw reklamo-

3 p. Mazurek: Internet i tozsamos¢, w: D. Batorski, M. Marody, A. Nowak (red.), Spofecz-

na przestrzen Internetu, Wydawnictwo SWPS Academica, Warszawa 2006, s. 121.
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wych. Swdj stopien akceptacji dla tej formy komunikacji marketingowej okreslito
jako wysoki 32% ankietowanych osob. Sugeruje to, iz tradycyjne formy przekazu
marketingowego nie zawsze s3 najskuteczniejszym sposobem dotarcia do konsu-
mentéw bedacych uzytkownikami globalnej sieci. Przedsigbiorstwa powinny
w wigkszym zakresie korzysta¢ z potencjatu, jaki tworza charakterystyczne dla
Internetu zjawiska spoteczne. Serwisy spotecznos$ciowe, sieci kontaktow, portale
wymiany informacji, fora internetowe, serwisy konsumenckie czy tez rézne formy
prosumpcji tworza ogromny potencjat dla innowacyjnych dziatan marketingowych.
Stanowia tez atrakcyjna alternatywe dla tradycyjnych form reklamy internetowe;.

Podsumowanie

Wirtualna przestrzen rynkowa, ktoéra tworzy Internet, odzwierciedla zmiany
w zachowaniach konsumentow oraz wyznacza nowe trendy dla rozwoju komunika-
cji marketingowej. Serwisy spoteczno$ciowe, blogi, poréwnywarki cenowe czy
serwisy skupiajace konsumetow to tylko niektore zjawiska, ktore moga by¢
uwzgledniane w marketingu internetowym. Rownie istotne sa tendencje w zacho-
waniach e-konsumentdéw oraz zmiana roli klienta, ktdry w coraz wigkszym stopniu
staje si¢ aktywnym i kreatywnym prosumentem. Réwnie waznym problemem dla
komunikacji marketingowej w sieci staje si¢ nadmiar oraz brak selekcji informacji
istotnych dla klienta. Dlatego wydaje sig, ze przyszto$cia marketingu internetowego
jest rozwoj narzedzi, ktore umozliwia selekcjg oraz personalizacje informacji.
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E-CUSTOMER - THE IMPLICATIONS FOR MARKETING ENTERPRISE’S
ACTIVITY IN LIGHT OF QUESTIONNAIRE INVESTIGATIONS

Summary

The paper contains characteristic of marketing communication and marketing
enterprise’s activity in Internet. The Internet has become the medium of social commu-
nication in various forms. In this context the relationship with e-clients has been de-
scribed. The paper presents the idea of a modern trend in Internet development called
Web 2.0. The tools of communication with customers in virtual communities have been
shortly described. Special attention has been paid to prosumption on virtual market and
word of mouth marketing in social networks. The paper presents results of questionnaire
investigations concerning customers’ activities in the Internet.
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