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Streszczenie

Analiza rynku konsumpcyjnego wskazuje na znaczny wzrost roli klienta w procesie tworze-
nia oferty rynkowej. Dzigki upowszechnieniu Internetu dysponuje on mozliwoscia wyboru
i porébwnywania produktéw konkurencyjnych. Utrzymaniu lojalnosci konsumenta moze pomodc
tworzenie bezposrednich relacji oraz wspolpraca w kreowaniu obopdlnej wartosci dodanej. Suk-
ces tego rozwigzania bedzie zalezal od odpowiedniego przygotowania tych relacji, a takze wdro-
Zenia niezbednych narzedzi komunikacji, najczesciej internetowych. Celem artykutu jest wskaza-
nie plaszczyzn decyzyjnych procesu ksztaltowania relacji przedsigbiorstwa z konsumentem.

Wstep

Wspdlczesny rynek débr konsumpcyjnych charakteryzuje si¢ znacznym wzro-
stem pozycji konsumenta. Dotychczasowe utrudnienia zwiazane z dostepem do
oferty lub informacji ustapilty w wyniku rozwoju ushug logistycznych 1 komunika-
cyjnych. Wazny byl tez rozwdj narzedzi finansowych, w tym platnosci online, prze-
lewow miedzynarodowych oraz obshlugi systemow ratalnych 1 leasingowych. Stale
rosngce znaczenie handlu elektronicznego otworzylo dostep do nowych produktow.
Wazrést nie tylko rynek produktéow, ale takze liczba potencjalnych konsumentow.
Oznacza to, ze przedsicbiorstwa zyskaly ulatwiony dostep do wiekszej liczby po-
tencjalnych klientow, a konsumenci otrzymali dostep do wigkszej liczby produktow
1, co najwaznigjsze, mozliwosci wyboru.

Planowanie skutecznej strategii marketingowej powinno zatem uwzgledniac
trzy glowne tendencje charakterystyczne dla rynku dobr konsumpceyjnych: potrzebe
zmnigjszenia dystansu dziclacego konsumenta 1 producenta, przesuniecie punktu
decyzyjnego odnosnie do marketingu-mix w strong klienta oraz koniecznos¢ zawe-
zania relacji z klientem. Be¢da one efektem réznego rodzaju ulatwien: transporto-
wych, takich jak dostawa produktu do domu na nast¢gpny dzien roboczy, informa-
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cyjnych, w postaci przekazow w sieci Internet, nicustannie ulepszanej obslugi
klienta czy serwisu typu door-to-door. Zwickszenie roli konsumenta w podejmowa-
niu decyzji da mu mozliwos¢ ingerencji w strategie: produktu, ceny, dystrybucji
1 promocji.

Sytuacja ta powoduje, ze duzego znaczenia nabieraja wszelkie programy, kto-
rych celem jest utrzymanie dotychczasowych konsumentéw 1 pozyskiwanie no-
wych. Szczegdlnie wazne jest w tym zakresie utrzymanie kontaktu z klientem
w celu pozyskiwania bezposredniej informacji oraz wspolpracy przy tworzeniu
oferty rynkowej.

Celem artykulu jest ukazanie plaszczyzn decyzyjnych procesu ksztaltowania re-
lacji przedsiebiorstwa z klientem na rynku débr konsumpcyjnych oraz doboru od-
powiedniego zestawu narzedzi, ich tworzenia 1 utrzymywania.

Konsument w relacji z przedsi¢gbiorstwem

Analiza profili zachowan konsumpcyjnych wskazuje na koniecznos¢ uaktual-
nienia kryteriow segmentacji rynku. Dotychczasowe statyczne ujecie zmiennych,
takich jak: wiek, ple¢ czy dochod, powinno zostaé wyparte przez ich nowe, dyna-
miczne ujecie, obejmujace: wiek psychologiczny, kreowany image czy zdolnosé
platnicza. Konsument przejawia przeciez cechy, ktore zmieniaja si¢ w odniesieniu
do produktu czy sytuacji. Zmiana ta dotyczy ogdlu geograficznych, demograficz-
nych, psychograficznych i behawioralnych kryteriéw segmentacji'. Warto zauwa-
zy¢, 7ze nabieraja one coraz bardziej dynamicznego charakteru oraz wskazuja na
czynny udzial klientow w ich ksztaltowaniu.

Aktywnos¢ konsumentéw przejawia si¢ najbardziej w sferze komunikacji inter-
netowe]. Dzieki obustronnej wymianie informacji oraz mozliwosci interakcji kon-
sument otrzymuje mozliwos¢ uczestniczenia w procesach tworzenia strategii mar-
ketingowej firmy”. Ma zatem wplyw zaréwno na ksztalt produktu wybicranego
przez siebie, jego ceng, dystrybucje, a takze strategie promocji. Ponadto powszech-
ny dostgp do Internetu sprawia, ze konsument traci przywigzanie do miejsca doko-
nywania zakupu’. Jednoczesnie oznacza¢ to moze spadek lojalnosci wzgledem
miejsca sprzedazy.

Rosnace znaczenie konsumentdw oraz ich aktywnos¢ w procesie ksztaltowania
oferty” oraz upowszechnienic Internetu jako narzedzia wspomagajacego proces

' 1. Karin, K. Preiss, Strategic Marketing Models for a Dynamic Competitive Environment, ,,Journal
of General Management” 2002, No. 24(4), s. 63-78.

2B.H. Clark, Welcome to My Parlor, ,Marketing Management” 1997, Winter, s. 11-25.

*P.J. Kitchen, Marketing Communications: Principles and Practice, International Thomson Busi-
ness Press, London 1999.

* B.H. Clark, Welcome to My Parlor..., D.A. Griffith, Making the Web Strategically Accountable,
-Marketing Management” 1998, No. 13(3), s. 113-136.
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wyboru produktu 1 finalizacji transakcji sprawiaja, ze podstawowym czynnikiem
osiagnigcia sukcesu staje si¢ kreowanie lojalnosci wzgledem produktu poprzez
utrzymanie wiezi z konsumentem. Glownym czynnikiem zachecajacym konsumen-
ta do zaangazowania w ten proces powinna staé si¢ strategia wartosci dodanej wy-
nikajaca z relacji wspomaganej narzedziami online’.

Celem przedsigbiorstwa powinno by¢ tworzenie bezposrednich relacji, w wyni-
ku ktérych nastepuje przeplyw informacji oraz wspélpraca w tworzeniu oferty®
(rys. 1). W zwiazku z tym kluczowym czynnikiem sukcesu staje si¢ koncepcja
wspoltworzenia wartosci dodanej’, w wyniku ktérej konsument wraz z przedsic-
biorstwem podejmuje decyzje dotyczace ksztaltu finalnej oferty. Wspottworzenie
przejawia si¢ w wykorzystaniu obustronnej relacji, od kondycji ktorej zalezy powo-
dzenie calego procesu. Mozna wigc przypuszczaé, ze prawidlowe ksztaltowanie
relacji z konsumentem moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu prowadzonej dziatalnosci.

Sposob poszukiwa- Obszar wspolpracy Sposob zaangazowa-
nia informacji — projektowanie, nia we wspolprace
— przegladanie, — kompletowanie, — niechetny,
— poszukiwanie, — dzialalnos¢ — lubi wybierac,
— wspoltworzenie posprzedazowa — aktywny
KONSUMENT RELACJA PRZEDSIEBIORSTWO

Rys. 1. Plaszczyzny decyzyjne ksztaltowania relacji z konsumentem

Zrédto: opracowanie wlasne.

Skuteczna relacja przedsigbiorstwa z konsumentem powinna generowaé war-
to$¢ dodana dla obu stron. Oznacza to, Zze proces tworzenia relacji powinien
uwzgledniaé cele stawiane przez obie strony. Powinien réwniez braé pod uwage
sposdb zachowania oraz che¢ zaangazowania we wspolprace poszczegolnych kon-
sumentéw. Tworzenie relacji powinno zatem bazowac na rozpoznaniu indywidual-
nych cech klientow oraz odniesieniu ich do potrzeb 1 mozliwosci przedsiebiorstwa.

® D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-mediated Environments: Concep-
tual Foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, No. 60(3), s. 50-68.

¢ M. Luczak, Aktywne ksztaltowanie parterskich relacji z konsumentami przeslankq przewagi kon-
kurencyjnej na rynku, w: Marketing przyszilosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnersiwo w marke-
tingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szcezecin 2009, s. 90-96; M. Luczak, Wzrost znaczenia relacji z konsumentem jako
kierunek rozwoju koncepcji marketingu migdzynarodowego, w: Marketing miedzynarodowy. Uwarun-
kowania i kierunki rozwoju, red. . W. Wiktor, A. Zbikowska, Warszawa 2010, PWE, s. 266-272.

7 JN. Seth, R.S. Sisodia, A. Sharma, The Antecendents and Consequences of Customer-Centric
Marketing, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, No. 28(1), s. 55-66.
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Analiza ta moze by¢ dokonana w plaszczyznie sposobu poszukiwania informacji,
projektowania obszaru wspolpracy oraz stopnia zaangazowania stron.

Sposob poszukiwania informacji przez konsumentéw

Tworzenie bezposrednich relacji z konsumentem stalo si¢ efektem rozwoju na-
rz¢dzi komunikacyjnych, wsrdd ktérych najwigksze znaczenie ma Internet. Upo-
wszechnienie tego medium doprowadzilo do znacznego obnizenia kosztu dotarcia,
ale przede wszystkim udostepnilo nowe narzgdzia wymiany informacji. Obecnie
wiekszos¢ przedsiebiorstw dzialajacych na rynku konsumpcyjnym wykorzystuje
Internet w mnigjszym lub wigkszym stopniu podczas projektowania swojej strategii
marketingowej, najczescie] strategii promocji. Nawiazanie wspolpracy, a nastgpnie
jej wykorzystanie 1 rozwdj, uzaleznione jest w duzej mierze od sposobu zachowania
konsumenta w sieci. Zachowania te ewoluuja wraz z pojawianiem si¢ nowych na-
rz¢dzi internetowych. Wezesne analizy wskazywaly na wystepowanie dwoch typow
obecnosci internautéw: przegladanie i poszukiwanie informacji®. W chwili obecnej
nalezy jednak zwrdcic¢ szczegolng uwage na rolg medidw spolecznosciowych, ktore
wprowadzily nowy model ,,obecnosci online”, obeymujacy proces tworzenia infor-
macji. Prawidlowe zarzadzanie relacjami z konsumentem wymaga uwzglednienia
tych zachowan w celu jak najlepszego dotarcia do obecnych 1 potencjalnych klien-
tow.

Przegladanie informacji jest wiec pierwotna forma aktywnosci internautdow.
Dzigki mozliwosciom, jakie dalo wprowadzenie ustugi WWW, przedsigbiorstwa
zyskaly nowa mozliwos¢ bezposredniego przekazywania informacji o swojej dzia-
lalnosci. Narzedziem kontaktu z konsumentem sg wszelkiego rodzaju strony fir-
mowe, strony produktowe, banery reklamowe, newslettery 1 inne materialy, ktore
moga zwroci¢ uwagg na oferte firmy. Nalezy tu podkreslic, ze pomimo dos¢ dlugiej
obecnosci te] formy dzialania na rynku nadal jest to najczesciej spotykana forma
komunikacji firmy z klientem.

Poszukiwanie informacji pojawilo si¢ po wprowadzeniu wyszukiwarek 1 po-
rownywarek informacji dotyczacej produktow, ich cech, a najczgsciej cen. Blyska-
wiczny dostep do danych sprawia, ze zalozenie braku doskonalej informacji o ryn-
ku u klienta traci swoje znaczenie. Konsument w jednej chwili moze poréwnac
ofert¢ firm z réznych krajow, a nastgpnie dokona¢ wyboru najbardziej korzystnej
oferty. W wyniku tego procesu pojawilo si¢ wiele kolejnych narzedzi skupiajacych
si¢ wokol koncepcji marketingu SEM (Search Engine Marketing). Przedsi¢biorstwa
dysponuja teraz licznymi mechanizmami ksztaltowania informacji dostepnej
w przegladarkach internetowych, takich jak: reklama kontekstowa, pozycjonowanie
wynikdéw, obecnosé w pordwnywarkach cen 1 opinii o produktach 1 firmach.

® D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-mediated Environments..., s. 62.
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Wspéltworzenie informacji pojawilo si¢ w chwili powstania mediéw spolecz-
nosciowych (SM, Social Media), wykorzystujacych Internet do laczenia konsumen-
tow w spolecznosci oséb aktywnie ksztattujacych swoja obecnos¢ w sieci. Natych-
miastowg reakcja biznesu stalo si¢ tworzenie profili produktowych 1 firmowych,
w ktorych internauci moga bezposrednio komentowac ich zawartos¢. Bardzo duze
zainteresowanic konsumentéw ta forma komunikacji sprawilo, ze coraz wigcej
przedsigbiorstw angazuje si¢ w te forme kontaktu.

Jednak przedsiebiorstwo powinno dostosowaé swoja strategi¢ kontaktu do spo-
sobu przebywania potencjalnego konsumenta w srodowisku internetowym. Zapre-
zentowane narz¢dzia komunikacji z klientem sa niezalezne 1 moga by¢ stosowane
lacznie. Opracowanie prawidlowej ich kombinacji moze przyczyni¢ si¢ do bardziej
skutecznego zwracania uwagi na ofertg firmy, przyciagania klientéw, a tym samym
ksztaltowania ich lojalnosci.

Obszar wspoélpracy z konsumentem

Ksztalt 1 charakter relacji z konsumentem zalezy takze od przyjetego obszaru
wspolpracy. Analiza znaczenia opisywanych powiazan z klientami w procesie
ksztaltowania przewagi konkurencyjnej wskazuje na duze znaczenie wspottworze-
nia tzw. wartosci dodanej na trzech etapach: projektowania produktu, jego komple-
tacji oraz utrzymywania relacji po dokonaniu transakcji’.

Projektowanie oferty jest etapem, w ktorym konsument moze aktywnie uczest-
niczy¢ w dzialaniach rozwojowych nowych produktéow. Bezposrednia wymiana
informacji jest przeciez cennym zasobem marketingowym dla przedsigbiorstw.
Zaproszenie przyszlych konsumentdéw do oceny projektdw, a nastepnic odebranie
ich uwag 1 propozycji staje si¢ podstawa przygotowania oferty bardziej dopasowa-
nej do wymagan klientéw. Ponadto udzial konsumenta w projektowaniu produktu
przeklada si¢ na jego zaangazowanie w tym procesie. Etap ten nabiera charakteru
osobistego zaangazowania przyszlych klientow w ksztalt przygotowywanej nowej
oferty rynkowej. Kluczowym elementem jest tu zapewnienie szybkiej 1 bezposred-
nicj komunikacji. Pomocne w tym zakresie sa rozwiazania internetowe w postaci
opisywanych wyzej portali spolecznosciowych, zrzeszajacych potencjalnych kon-
sumentéw. Umozliwiaja one wymiane doswiadczen i opinii pomigdzy klientami
a firma.

Kompletowanie oferty stanowi wazny czynnik procesu podejmowania decyzji
o zakupie. Mozliwos¢ dopasowania oferty jest coraz czgscie) kluczowym bodzcem
wplywajacym na zachowanie klientéw. Zmniejszenie roli kryterium geograficznego
sprawilo, ze obecne segmenty w glownej mierze wyodrgbniane sa na podstawie
potrzeb niejednokrotnie odleglych terytorialnie konsumentow. Wykorzystanie In-

® M. Luczak, Wzrost znaczenia relacji z konsumentem. ..
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ternetu do prezentacji szczegolowej oferty umozliwito dokonanie wyboru konkret-
nego produktu praktycznie wszystkim internautom na $wiecie, a dostawa towaru
uzalezniona jest od mozliwosci firm spedycyjnych. Przedsiebiorstwo moze zatem
skupi¢ si¢ na przygotowaniu wariantow oferty, badz nawet udostepnic listg podze-
spolow, z ktérych konsument moze skompletowaé oferte indywidualna. Niezbedne
w tym zakresie staja si¢ nowoczesne rozwiazania typu e-commerce w postaci roz-
budowanych aplikacji sklepéw internetowych, nierzadko wykorzystujacych rozwia-
zania CRM.

Wreszcie bardzo waznym etapem jest utrzymanie kontaktu pomigdzy przedsie-
biorstwem a klientem po dokonaniu transakcji. Celem utrzymania kontaktu po-
sprzedazowego jest utrwalanie lojalnosci konsumentéw. Efektem wspdlpracy na
tym etapie jest wymiana informacji dotyczacych uzytkowania produktu czy zado-
wolenia z ushugi. Przekazywane sa tez informacje o pozadanych przez klientow
zmianach, stymulujacych proces innowacji w przedsigbiorstwie. Najskuteczniej-
szym narzedziem utrzymania kontaktu sa tu sieci spolecznosciowe 1 portale interne-
towe zrzeszajace dotychczasowych 1 przyszlych uzytkownikow.

Wybdr odpowiedniego zestawu narzedzi do zarzadzania relacjami z konsumen-
tem na poszczegdlnych etapach wspdlpracy moze stac si¢ kluczem do sukcesu stra-
tegii marketingowej przedsicbiorstwa, a prawidlowe wykorzystanie dostgpnych
narzedzi internetowych — zapewnic szybki 1 bezposredni dostgp do szerokiego gro-
na klientéw. Wyzwaniem dla przedsigbiorstwa jest wiec przygotowanie prawidlo-
wego planu wdrozenia poszczegdlnych narze¢dzi.

Stopien zaangazowania konsumenta we wspoélprace

Prawidlowo przeprowadzona segmentacja wedlug nowych kryteriow dzieli
konsumentéw na pewne grupy cechujace si¢ wewngtrzna homogenicznoscia po-
trzeb. Wsrdd tych konsumentow mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe typy zachowan
charakteryzujacych wole zaangazowania w utrzymywanie relacji z przedsiebior-
stwem. Obserwacja zachowan konsumentéw wskazuje na wystgpowanie 0osob nie-
chetnych do wspolpracy, osdb, ktore lubia wybierac sposrod dostarczonych warian-
tow, oraz osob, ktore chetnie angazuja si¢ w proces wspolpracy. Przedsigbiorstwo,
chcac w jak najlepszym stopniu zaspokoié potrzeby swoich konsumentow, powinno
zapewni¢ elastycznos¢ dostepu swojej oferty do wspomnianych typoéw zachowan.

Osoby niechetne do nawiazywania wspolpracy wykraczaja poza obszar zainte-
resowania relacji przedsigbiorstwa z konsumentem. Prawidlowy plan relacji firmy
z otoczeniem powinien jednak zakladaé wystepowanie tego typu konsumentow
1 zapewni¢ okreslony typ oferty standardowej, odpowiadajacej wymaganiom po-
szczegolnych segmentow. Kontakt z klientem jest w tym przypadku w zasadzie
jednokierunkowy 1 skupia si¢ na podstawowych narzedziach promocji. W odniesie-
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niu do Internetu obejmuje on tworzenie stron WWW, kampanie banerowe, mailingi
reklamowe itp. Strategia promocji powinna obejmowac¢ elementy majace na celu
zachecenie klienta do zwigkszenia zainteresowania oferta firmy oraz wzbudzenia
potrzeby nawiazania wspolpracy.

Osoby, ktore lubig wybiera¢ z listy zaproponowanych wariantow, to grupa, dla
ktore) przedsigbiorstwo musi przygotowac szersza niz w pierwszym przypadku
ofert¢ rynkowa. Najczgsciej dopasowana jest ona do wymagan podobnych, obec-
nych lub dotychczasowych klientdéw. Konsument przejawiajacy zachowania tego
typu, komunikujac si¢ z przedsiebiorstwem, daje impuls checi dokonywania wybo-
ru z dostarczonych opcji. Nastepnie przekazuje informacje dotyczace swoich prefe-
rencji oraz decyzji dotyczacych konkretnego wariantu lub kompletu zaspokajajace-
20 jego indywidualne potrzeby. Komunikacja w tym przypadku jest dwukierunko-
wa, ale z naciskiem na prosty proces odpowiedzi na oferte firmy. Klient dokonuje
wowczas wyboru z listy dostgpnych opcji. Przydatne sa tym przypadku zaawanso-
wane aplikacje typu e-commerce, czy rozbudowane sklepy internetowe. Celem
przedsigbiorstwa powinno by¢ wykorzystanie tych narzedzi nie tylko do zaspokoje-
nia potrzeb konsumentdw, ale przede wszystkim do wskazania korzysci plynacych
z wickszego zaangazowania 1 nawiazania trwalej relacji.

Osoby aktywnie uczestniczace w procesic wspoltworzenia wartosci dodanej
stanowia coraz wigkszy odsetek wsrod wszystkich konsumentéw. Upowszechnienie
dostepu do sieci oraz wzrastajaca tendencja do czynnego uczestniczenia w licznych
projektach wirtualnych sprawia, ze konsument w coraz wigkszym stopniu angazuje
si¢ osobiscie w przygotowanie oferty spelniajacej jego konkretne potrzeby. To su-
bicktywne podejscie staje si¢ podstawa budowania lojalnosci wzgledem wspottwo-
rzonych produktow. Przedsiebiorstwa wykorzystuja w tym celu portale tematyczne
1 media spolecznosciowe, aby zacheci¢ obecnych 1 przyszlych konsumentow do
wspolpracy.

Prawidlowe opracowanie zestawu narzedzi, w tym internetowych, do zarzadza-
nia relacjami, powinno uwzgledniaé zrdéznicowane zaangazowania konsumentow
w tym zakresie. Zaspokojenie potrzeb segmentu rynkowego poprzez wykorzystanie
wspolpracy z klientami powinno umozliwiaé kontakt w takim zakresie, jaki najle-
piej odpowiada poszczegdlnym konsumentom. Wymagana jest w tym zakresie
wysoka elastycznos¢ strategii 1 dziatan operacyjnych przedsigbiorstwa.
Podsumowanie

Utrzymywanie bezposrednich relacji z konsumentami moze przyczynié sig,
w czasach intensywnej konkurencji, do podniesienia przewagi konkurencyjnej fir-
my. Zachecenie klientdéw do podjecia wspdlpracy daje podstawe wytworzenia war-
tosci dodangj dla obu stron. Fakt ten potwierdzaja badania naukowe, wykazujace
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pozytywny wplyw zaréwno na ksztalt oferty, jak 1 zadowolenie konsumentéw, wy-
nikajace z umozliwienia im udzialu w tym procesie'’.

Skutecznos¢ relacji przedsiebiorstwa z klientem zalezy glownie od sposobu
przygotowania narz¢dzi komunikacji. Konieczne jest uwzglednienie potrzeb infor-
macyjnych przedsigbiorstwa, ale przede wszystkim zdolnosci 1 checi konsumenta
do wspolpracy. W wyniku przeprowadzonych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze na
ksztalt poszczegolnych relacji wplyw maja przede wszystkim indywidualne czynni-
ki w trzech plaszczyznach analitycznych, obeymujacych sposéb poszukiwania in-
formac;ji, obszar wspolpracy oraz stopien zaangazowania (tab. 1).

Tabela 1
Narzedzia ksztalttowania relacji z konsumentem

Cechy konsumenta Narzedzia dla przedsigbiorstwa

Sposob poszukiwania informacji przez konsumentow

przegladanie Banery internetowe, WW W newslettery, e-mailing
poszukiwanie Search Engine Marketing
wspoltworzenie Social Media
Obszar wspolpracy z konsumentem
projektowanie Portale spolecznosciowe, Social Media
kompletacja Rozbudowane sklepy internetowe obejmujace narzedzia CRM

dziatania posprzedazowe

Portale spolecznosciowe

Stopien z

aangazowania konsumenta we wspoélprace

nieche¢ do wspolpracy

Podstawowe narzedzia komunikacji internetowej

lubi wybierac z opcji

Portale internetowe i platformy e-commerce

aktywnie angazuje si¢

Portale tematyczne, Social Media

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza procesu tworzenia relacji z konsumentami wskazuje na duze znaczenie
narzedzi internetowych w tym procesie. Zapewniaja one szybki 1 bezposredni kon-
takt z konsumentem 1 umozIliwiajq interakcje na wszystkich etapach przygotowania
oferty. Ich skutecznos$¢ zalezy jednak od prawidlowej implementacji w odniesieniu
do potrzeb konkretnej sytuacji. W zwigzku z tym przedsigbiorstwa powinny szcze-
golowo zaplanowaé charakter 1 sile relacji dla poszczegdlnych klientow, umozli-
wiajac im takze dokonanie wyboru poziomu zaangazowania.

19 C. Carson. V.E. Ogle, Storage and Retrieval of Feature Data for a Very Large Online Image Col-
lection, ,,Data Engineering Bulletin” 1996, Vol. 19(4), s. 19-27.
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Zaprezentowana analiza przedstawia rozwazania teoretyczne oraz ogolne wnio-
ski bazujace na obserwacji dzialalnosci rynkowej wielu firm, zaréwno lokalnych,
jak 1 migdzynarodowych. Moga one stanowic tlo dalszych rozwazan nad rola relacji
przedsiebiorstwa z konsumentem. Moga takze stanowié inspiracj¢ zmian strategii
marketingowych przedsigbiorstw dzialajacych na rynku doébr konsumpcyjnych.

CREATING RELATIONS WITH CUSTOMERS ON B2C MARKET
Summary

Analysis of the consumer market points to a significant increase in the role of the client in
the process of creating the market offer. With the growth of the internet, the consumer has
a choice and comparison of competing products. Direct relations and mutual cooperation in the
creation of added value can help to maintain consumer loyalty. The success of this solution will
depend on the proper preparation of these relations, as well as the implementation of the neces-
sary tools of communication, mostly internet. This paper aims to identify the factors shaping the
decision-making process of business relationship with the consumer.



