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Wprowadzenie

Rynek business to customer (B2C) nie tylko rdzni sie od tradycyjnego ryn-
ku poprzez swoj wirtualny charakter oraz brak ograniczen zwigzanych z czasem
1 przestrzenia, lecz takze wyrdznia go przede wszystkim specyfika relacji z klien-
tami, ktoére mogag by¢ ksztalttowane na podstawie interaktywnych procesow ko-
munikacji. W dobie dynamicznego rozwoju wirtualnych rynkéw oraz rozkwitu
elektronicznych transakcji konsumpcja nabrata interaktywnego charakteru. Tra-
dycyjny klient w coraz wigkszym stopniu przeobraza si¢ w prosumenta. Moze
sam selekcjonowaé docierajace do niego informacje, wybieraé¢ sposob ich per-
cepcji oraz aktywnie uczestniczy¢ w tworzeniu wizerunku firm, marek i produk-
tow. E-konsumenci nie sa juz tylko biernymi obserwatorami, lecz stali si¢ ak-
tywnymi uczestnikami proceséw zachodzacych w wirtualnej przestrzeni rynko-
wej, w ktorej tradycyjne relacje zostaly zastgpione przez wirtualne wspdlnoty.
Wspotczesna konsumpcja przenosi sie z tradycyjnego rynku ograniczonego cza-
sem i przestrzenig w $wiat wirtualnych wspoélnot konsumenckich, ktore zastepu-
ja tradycyjne relacje.

1. Wirtualne wspolnoty klientow

Internet jest struktura otwarta, zdecentralizowana, oparta na zaufaniu
1 wspoélnie podzielanych warto$ciach, stajac si¢ forma uporzadkowania spotecz-
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nego, ktora najlepiej odpowiada wyzwaniom spoteczenstwa informacyjnego’.
Cztonkostwo w takich grupach przetamuje wiele barier i pozwala na podkresle-
nie roli, jakg wspotczesny konsument odgrywa w relacjach z przedsigbiorstwem,
nadaje tez konsumpcji zupetnie nowy wymiar. Dzigki istnieniu wirtualnego $wia-
ta tradycyjne kontakty miedzyludzkie s zastepowane badz uzupetiane przez ich
wirtualng forme. Wirtualne sieci kontaktow oraz spotecznos$ci internetowe staly
si¢ alternatywg dla rzeczywistych relacji migdzyludzkich. Dzi¢ki tatwosci doste-
pu, powszechnosci i braku wielu ograniczen, jakie towarzyszg tradycyjnej komu-
nikacji, wirtualne spotecznoéci stanowig nowy wymiar relacji spotecznych, kto-
re zastepuja spotecznosci lokalne jako gtéwne formy zwigzkow spotecznych?.
Wirtualna wspdlnota to samodefiniujaca sig, elektroniczna sie¢ interaktywnej ko-
munikacji, zorganizowana wokot podzielanych zainteresowan lub celow, jednak
niekiedy komunikacja moze by¢ celem samym w sobie dla istnienia wirtualne;j
wspolnoty®. Ze wzgledu na cel dziatania wirtualne spoteczno$ci podzieli¢ mo-
zemy na wspélnoty wymiany, zainteresowan oraz wsparcia. Wspdlnoty wymia-
ny ulatwiaja sprzedawanie i kupowanie produktéw oraz ustug, a takze dostarcza-
ja informacje zwigzane z tymi transakcjami. Wspolnoty zainteresowan skupia-
ja osoby komunikujgce si¢ w zakresie konkretnych tematow. Natomiast wspdl-
noty wsparcia koncentrujg si¢ na dyskusji dotyczacej waznych wydarzen zycio-
wych i problemow, ich funkcjonowaniu towarzyszy wymiana duzej ilosci infor-
macji osobistych®. W zaleznosci od charakteru danej spotecznosci przynaleza-
cy do niej konsumenci stanowig okre§lone grupy docelowe, do ktérych kierowa-
ne sg dziatania marketingowe. Prezentujg oni rowniez okreslone typy zachowan,
specyficzne preferencje oraz potrzeby. Interaktywnos¢ relacji z klientem na ryn-
ku B2C oraz potencjat wirtualnych spotecznosci powinny by¢ wykorzystywane
w kreowaniu zachowan konsumenckich. Specyfika oferowanych produktow lub
ustug moze by¢ czynnikiem taczacym konsumentow i stymulujacym powstawa-
nie nowych wspolnot wirtualnych.

W tradycyjnych relacjach marketingowych przeptyw informacji odby-
wa si¢ jednym kanatem komunikacyjnym tgczacym firme i klienta. Wirtual-

' M. Juza, Sie¢ spoleczna — nowoczesne plemie, w: Wielka sie¢. E-seje z socjologii Internetu,
J. Kurczewski (red.), Wydawnictwo Trio, Warszawa 20006, s. 56.

2 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczeristwem, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2006, s. 45.

3 M. Castells, Spofeczenstwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 62.

4 A. Armstrong, J. Hagel, The Real Value of the On-Line Communities, ,,Harvard Business
Review” May—June 1996, s. 134-142.
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ny rynek, ktérego uczestnikami sg réwniez spotecznos$ci internetowe, dywer-
syfikuje kanaty przeptywu informacji, umozliwiajac ich przekazywanie takze
mig¢dzy klientami, ktoérzy sa cztonkami wirtualnych spotecznosci, uczestnicza
w czatach, listach dyskusyjnych, czytaja fora internetowe badz publikujg w sie-
ci swoje opinie, komentarze i rekomendacje. Szerokie mozliwosci wymiany
informacji sg chyba najwazniejsza cechg internetowych wspolnot konsumenc-
kich. Dlatego wiele firm tworzy wspoélnoty internetowe dla swoich klientow,
ktérzy mogg wymienia¢ opinie, dzieli€ si¢ spostrzezeniami czy tez rekomendo-
wac¢ produkty. W odroznieniu od spoteczno$ci powstajacych spontaniczne two-
rzenie wspolnot przez firmy eliminuje lub w znacznym stopniu ogranicza nie-
bezpieczenstwo szkodzenia wizerunkowi firmy oraz podwazania reputacji i ist-
niejacego zaufania do danej marki. Przedsiebiorstwo moze monitorowa¢ komu-
nikacje w danej spolecznosci i przynajmniej czesciowo kontrolowaé kreowa-
nie wizerunku i opinii. Tworzenie wirtualnych spotecznosci nie tylko w znacz-
nym stopniu eliminuje niebezpieczenstwo utraty reputacji, lecz takze wigze sig¢
z wieloma innymi korzy$ciami. Klienci udzielajacy si¢ we wspolnotach inter-
netowych sg bardziej lojalni, polecajg tez produkty innym. Wirtualne spolecz-
nosci daja tez o wiele wicksze niz w przypadku tradycyjnego rynku mozliwosci
prowadzenia badan jako$ciowych, gdyz konsumenci majg mozliwo$¢ anonimo-
wego 1 niczym nieskrepowanego wypowiadania si¢ o firmie i produktach, moga
tez dyskutowac na ten temat z innymi cztonkami wirtualnej spotecznosci. Po-
nadto klienci moga bezptatnie dostarcza¢ tresci dla serwisu w postaci np. recen-
zji produktow. Bezposrednio na wzrost sprzedazy bedzie si¢ przektada¢ mozli-
wos¢ ich kupna online’.

Istniejg badania, ktore stanowig podstawe do wyrdznienia typow produktow
zwigzanych ze spotecznos$ciami wirtualnymi. Ich autorzy wyodrebnili dwie za-
sadnicze grupy takich produktow. Pierwsza z nich to produkty integrujace grupe,
ktore stanowiag podstawe ustalania wiezi taczacej cztonkéw danej spolecznosci.
Aby zintegrowac¢ si¢ z dang spolecznoscig, konieczne jest prezentowanie okre-
slonych zachowan konsumpcyjnych. Druga kategoria to produkty, ktére stuza
jako rekwizyty do odgrywania pewnych rdl spotecznych. Konsumenci potrzebu-
ja wielu roznorodnych produktow, aby zademonstrowac, jaka role spoteczng ak-
tualnie odgrywaja. Produkty, ktore najczesciej stuzg podkreslaniu roli oraz pozy-
cji spotecznej, to okreslone marki ubioru i obuwia, rozmaite gadzety i akcesoria

5 'W. Gustowski, E-spolecznosci. Jak budowac i wykorzystywaé spolecznosci internetowe
w nowoczesnych dziataniach e-marketingowych, Wydawnictwo Ztote Mysli, Gliwice 2007, s. 47.
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lub uzywane marki kosmetykow®. Cztonkowie internetowych spotecznosci bar-
dzo czgsto uzywaja produktoéw po to, aby wyrazic¢ siebie i zdefiniowac swoja toz-
samos¢ w spoteczenstwie. Produkty, ktére w realnej rzeczywistosci maja prze-
znaczenie konsumpcyjne lub stuza celom utylitarnym, w wirtualnym swiecie pet-
nig role emblematu, wyznacznika tozsamosci indywidualnych jednostek badz ca-
lej spotecznosci. Jedng z przyczyn, dla ktorych ludzie siggaja po interaktywne
technologie, takie jak serwisy spotecznos$ciowe, jest potrzeba wchodzenia w in-
terakcje spoteczne’. We wspotczesnym marketingu coraz czesciej pojecie wspol-
noty zaczyna zastgpowac tradycyjne relacje®.

Sytuacja taka wymaga odmiennego podejscia do prowadzonych w prze-
strzeni wirtualnego rynku dziatan marketingowych, gdyz adresatem komunika-
tow marketingowych jest prosument, ktory kreuje wizerunki i opinie, jest czton-
kiem wielu grup i wspdlnot. Jego uczestnictwo w rynku opiera si¢ na wyjatkowe;j
kombinacji konsumpcji, kreatywnosci i zainteresowan’. Wyrazem tej tendencji
jest proba wykreowania wirtualnego §wiata i przeniesienia do niego relacji spo-
tecznych oraz zachowan konsumenckich. Doskonatym przyktadem tego zjawi-
ska moze by¢ kierunek, w jakim ewoluuje reklama internetowa. Dzigki interak-
tywnosci medidw elektronicznych konsument moze wplywac na intensywnosc¢
i forme przekazywanych mu tresci. Konsumenci wyrazajg swojg niech¢¢ do na-
tloku informacji przekazywanych w tradycyjnej reklamie internetowej. Wykre-
owalo to konieczno$¢ dotarcia do potencjalnych klientow w sposob bardziej nie-
konwencjonalny. Przyktadem takich dziatan moze by¢ advergaming polegajacy
na prowadzeniu dziatan promocyjnych za pomocg interaktywnych gier umiesz-
czanych na stronach www lub wysytanych za posrednictwem poczty elektronicz-
nej. Advergaming Yaczy komercyjny przekaz i rozrywke, co pozwala na znacznie
skuteczniejsze dziatania niz w tradycyjnej reklamie internetowej'’. Interesuja-

¢ S. Cooper, D. McLoughlin, A. Keating, Individual and neo-tribal consumption: Tales from
the Simpsons of Springfield, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2005, No. 4/5, s. 330-344.

7 D. Arthur i in., Why young consumers adopt interactive technologies, ,,.Young Consumers”
2006, No. 2, s. 33-38.

8 G. McWilliam, Building Stronger Brands through Online Communities, ,,Solan Management
Review” 2000, No. 41/3, s. 43-54.

° R. Kozients, Click to Connect: Netography and Tribal Advertising, ,,Journal of Advertising
Research” 2006, No. 9, s. 279-288.

10°S. Kuczamer-Ktopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, w: Marke-
ting przysztosci — trendy, strategie, instrumenty. Wspolczesne wyzwania komunikacji marketingo-
wej, W.G. Rosa, A. Smalec (red.), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 42, s. 530-538.
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cym zjawiskiem jest powstawanie wirtualnych swiatow. Przyciagajg one zarow-
no wirtualnych graczy, jak i przedsiebiorstwa poszukujace mozliwo$ci poglebia-
nia relacji ze spoleczno$ciami wirtualnymi. Wirtualny §wiat to bardzo interesuja-
ca przestrzen dla dziatan marketingowych przedsigbiorstw, ktore chcg w wirtual-
nej rzeczywisto$ci wzmacnia¢ swoja marke, np. poprzez dziatania product place-
ment, organizowanie wydarzen badz reklame''.

Serwisy spoteczno$ciowe tworzg tez podatny grunt dla rozwoju marketingu
szeptanego (wirusowego). Koncepcja marketingu wirusowego zaktada, ze jego
celem jest stworzenie takiego produktu lub materiatu marketingowego, np. rekla-
my czy informacji, ktory zostanie dobrowolnie przekazany przez jednego odbior-
c¢ innym'2. Marketing wirusowy czesto utozsamiany jest z przekazem niefor-
malnym, gdyz najprostsza jego formg jest polecanie produktu przez zadowolo-
nego uzytkownika innym osobom i namawianie ich do zakupu. Najczgstsza for-
mg marketingu wirusowego sg ciekawe dla internautéw krotkie filmy lub zdje-
cia reklamowe, ktore internauci rozsytaja miedzy soba. Popularnym sposobem
jest réwniez swiadome rozpowszechnianie plotek na temat produktu, ktére maja
zwicksza¢ §wiadomos$¢ marki. Marketing wirusowy moze roéwniez polegac na za-
checaniu do §wiadomego informowania znajomych o danym produkcie lub ustu-
dze. Najczesciej poprzez specjalne odnosniki ,,powiadom znajomego” umiesz-
czone na stronie internetowej'>.

Aktywno$¢ tradycyjnego konsumenta ogranicza si¢ zazwyczaj do biernej
percepcji przekazu reklamowego oraz zakupu produktu. Aktywni prosumenci
zwykle oceniajg, polecaja i rozwijaja produkty. Niemal nieograniczone mozli-
wosci w tym zakresie daje wirtualne srodowisko Internetu, gdzie praktycznie
bez przeszkdd mozna odnalez¢ niezalezne informacje, ocenia¢ oraz kreowac opi-
nie. E-konsumenci majg wigksze umiejetnosci, a przede wszystkim mozliwosci
w zakresie poszukiwania, selekcji 1 oceny informacji pochodzacych z wielu nie-
zaleznych zrodel. Stad tak duze znaczenie marketingu szeptanego na wirtual-
nym rynku. Prosument ma szerokg wiedz¢ o produktach i ustugach, ktorg prze-
kazuje innym, biorac w ten sposéb aktywny udziat w tworzeniu wizerunku pro-
duktow i ustug. Prosumentami mozna okresli¢ tych internautow, ktorzy wyraza-

' U. Swierczynfska-Kaczor, Zarzqdzanie personelem czy zarzqdzanie awatarami? Pracownicy
w organizacjach wirtualnych Swiatow online. Studium przypadku Second-Life, ,,Miscellanea Oeco-
nomicae” 2008, nr 1, s. 128-137.

12 P. Maciejewski, Czas na e-biznes. Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 16.

13- S. Kuczamer-Ktopotowska, Internet jako narzedzie..., s. 530-538.
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ja opinie na blogach czy forach internetowych, zamieszczaja przerobione wer-
sje reklam w serwisach lub za pomocg programow graficznych przetwarzajg re-
klamy. Pozytywnie nastawieni do danej marki badz produktu prosumenci moga
by¢ jej najlepszymi ambasadorami i twércami pozytywnego wizerunku wsrod in-
ternautow. Jednak tego typu dziatania moga by¢ niewygodne lub wrecz niebez-
pieczne, gdy budowany latami wizerunek, reputacja i zaufanie padajg ofiarg ata-
kéw w postaci zamieszezanych w sieci negatywnych, a czesto rowniez niepraw-
dziwych informacji.

Zjawiskiem zwigzanym z wiarygodnos$ciag zamieszczanych w sieci opinii
1 komentarzy jest astroturfing. Termin ten wywodzi si¢ od Astroturf — marki po-
pularnej w Stanach Zjednoczonych sztucznej trawy, ktdrg wykorzystuje si¢ na bo-
iskach sportowych. Internetowy astroturfing to zamieszczanie w sieci sztucznych,
sfabrykowanych opinii, informacji i komentarzy. Podobng forma sg folgi, czy-
li blogi redagowane przez pracownikow czy wiascicieli danej firmy zaintereso-
wanych promocja i reklamg danego produktu'®. Zjawiska te wynikajg z faktu, iz
internauci dzicki anonimowosci, jaka zapewnia globalna sie¢, chetniej niz w re-
alnych relacjach mi¢edzyludzkich wypowiadaja si¢ szczerze, wiarygodnie, zgod-
nie z rzeczywistymi odczuciami i przekonaniami. Zamieszczane w Internecie opi-
nie i rekomendacje w powszechnym przekonaniu uchodzg za wiarygodne i prze-
waznie wzbudzaja zaufanie. Niektore firmy wykorzystuja to zjawisko, aktywujac
w sieci dziatania majgce na celu sztuczne promowanie swoich produktow i kre-
owanie wizerunku firmy pod przykryciem sfabrykowanych rekomendacji rzeko-
mo niezaleznych klientow. Otwarte pozostaje pytanie, czy §wiadomos$¢ tego fak-
tu wptywa na poziom zaufania, jakim konsumenci darzg internetowe opinie i re-
komendacje. Przeprowadzone w 2008 roku badania ,,Trust in advertising” poka-
zaly, iz 78% internautow ufa zamieszczanym w sieci opiniom i rekomendacjom'.

2. Tozsamo$¢ klientéw na wirtualnym rynku

Problemem zwigzanym z wiarygodnos$cia danych oraz przydatno$cia i ce-
lowoscia ich wykorzystania w dziataniach marketingowych jest falszywa toz-
samos¢ klientow. Nieprawdziwe dane stanowig powazne utrudnienie w prowa-
dzeniu skutecznych dziatan marketingowych, a przede wszystkim w budowa-

4 Nadchodzi era prosumenta, http://www.bankier.pl/wiadomosci/Nadchodzi-era-prosumenta
-1761841.html (23.03.2010).

5 A. Winciorek, Skuteczny marketing szeptany, http://www.egospodarka.pl/39949/Skuteczny-
marketing-szeptany,1,20,2. html (25.03.2010).
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niu relacji z klientami. Podstawg marketingu relacji sa dobrze zbudowane, wia-
rygodne 1 wysokiej jakosci bazy danych zawierajace informacje zar6wno o ak-
tualnych, jak i potencjalnych klientach'®. Bazy te stanowia podstawe personali-
zacji kontaktu z klientem. Jednak konsumenci podaja nie tylko prawdziwe dane,
lecz takze niezgodne z rzeczywisto$cig. W praktyce oznacza to, ze niektore in-
formacje kieruje si¢ do nieistniejacych w rzeczywistosci klientow lub przesy-
fa informacje i materiaty niezgodne z rzeczywistymi potrzebami i oczekiwania-
mi klienta ukrytego za falszywa tozsamoscig. Taka sytuacja jest zrodlem bez-
posrednich strat finansowych, a przede wszystkim uniemozliwia wlasciwe pla-
nowanie dziatan marketingowych oraz segmentacje klientéw. Poniewaz obecnie
wigkszos¢ danych marketingowych jest gromadzona z wykorzystaniem Interne-
tu, szczegolnie istotna jest analiza zachowan konsumentéw na wirtualnym rynku.
Podstawowymi narzedziami stosowanymi przez firmy w celu gromadzenia infor-
macji dla celow marketingu relacyjnego sg skrzynki poczty elektronicznej oraz
spotecznosci wirtualne. Podawane w czasie rejestracji przez uzytkownikow dane
sg podstawa personalizacji kontaktu przedsigbiorstwa z klientami. To nieocenio-
ne zrodto informacji pozwalajacych na prowadzenie kampanii skierowanej do
wybranych segmentow, pozwala na uzyskanie informacji zwrotnej od uzytkow-
nikow produktow, wzmacnianie wizerunku przez dziatania informacyjne, zaini-
cjowanie dziatan marketingu wirusowego, popularyzacj¢ aplikacji promujacych
marke firmy, przeprowadzanie badan marketingowych oraz testowanie produk-
tow!”. Wida¢ wigc, jak wazny jest problem wiarygodno$ci danych oraz elimino-
wania zjawiska falszywej tozsamosci konsumenta, ktore w istotny sposob utrud-
nia prowadzenie skutecznych dziatan marketingowych oraz zakléca procesy ko-
munikacji marketingowej. Najbardziej skutecznym sposobem eliminowania tego
niekorzystnego zjawiska oraz podniesienia wiarygodnosci danych o klientach
jest przekonanie internautow, ze podawanie prawdziwych danych jest zwigza-
ne z wieloma potencjalnymi korzys$ciami, a dane klientéw sg wiasciwie chronio-
ne. Konsumenci dokonujacy transakcji za posrednictwem sieci sg bardziej skton-
ni poda¢ prawdziwe dane w przypadku, gdy produkt ma posta¢ materialng, a do-
stawca musi go przesta¢ pod rzeczywistym adresem. Latwiej jest roOwniez ode-
bra¢ przesytke, gdy podane zostaty autentyczne dane osobowe. Choc¢ internau-

16 M.K. Rich, The direction of marketing relationship, ,,The Journal of Business and Industrial
Marketing” 2000, Vol. 15, Issue 2/3,s. 170-179.

7 U. Swierczynska-Kaczor, Falszywa tozsamo$é klienta — problem wiarygodnosci danych
w marketingu relacji, ,Miscellanea Oeconomicae” 2009, nr 2, s. 163—171.
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ci niekiedy rezygnuja z zakupu lub podaja fatlszywe dane personalne w momen-
cie, gdy wymagana jest rejestracja uzytkownika, to skala fabrykowania fatszywe;j
tozsamosci konsumenckiej wydaje si¢ mniejsza w przypadku transakcji handlo-
wych w porownaniu z dziataniami marketingowymi w sieci'®. Przekonanie klien-
tow, iz podanie autentycznych danych personalnych czy informacji na temat pre-
ferencji konsumenckich moze by¢ korzystne dla nich samych, jest najskutecz-
niejszym remedium na podniesienie wiarygodnosci pochodzacych z sieci infor-
macji marketingowych.

Przedsigbiorstwa powinny podejmowac i intensyfikowaé dziatania eduka-
cyjne w tym zakresie, zwlaszcza wérdd e-konsumentow. Ich celem powinno by¢
wskazanie potencjalnych korzysci, jak rowniez zagrozen zwigzanych z poda-
waniem danych personalnych w Internecie'®. Dzigki temu konsumenci zyska-
ja $wiadomos$¢ nie tylko potencjalnych korzysci, lecz takze zagrozen zwigza-
nych z e-transakcjami. Konsumencka edukacja internautéw powinna zaowoco-
wac wzrostem zaufania, poczucia bezpieczenstwa oraz racjonalizacjg zachowan
w wirtualnej przestrzeni rynkowej. Konsumenci sg coraz bardziej §wiadomi rdz-
nych aspektow budowania swojej tozsamosci w sieci. W coraz wigkszym stop-
niu wiedzg, jak unika¢ zagrozen zwigzanych z ujawnianiem informacji i danych
oraz w jaki sposob chroni¢ swojg prywatnosc. Sg tez $wiadomi korzysci, ktore
moga stac si¢ ich udziatem, oraz faktu, ze sg dla przedsigbiorstw rownorzednym
partnerem w procesie komunikacji marketingowej i budowania relacji. W kwe-
stii wiarygodnosci i pozyskiwania danych oraz tozsamos$ci wirtualnych klien-
tow optymalnym rozwigzaniem wydaje si¢ marketing przyzwolenia — permis-
sion marketing®. Wedhug jego zatozen pozyskanie danych powinno sie wigzaé
z uzyskaniem zgody internauty. Alternatywa jest tez umozliwienie korzystania
Z serwisu przy zachowaniu anonimowosci, gdyz dla wielu uzytkownikéw sieci
to wlasnie anonimowo$¢ jest jej nicodzownym atrybutem?'. Nieche¢ do przeka-
zywania danych moze by¢ interpretowana jako obrona przed inwazyjnymi for-
mami marketingu, ktorej towarzyszy przeswiadczenie, ze kazdy krok uzytkow-

8 A. Kobsa, Personalized Hypermedia and International Privacy, ,,Communication of the
ACM”, May 2001, Vol. 45, No. 5, s. 64-67.

1 R. Larose, N.J. Rifon, Promoting i-Safety: Effects of Privacy Warnings and Privacy Seals on
Risk Assessment and Online Privacy Behavior, ,,JJournal of Consumer Affairs”, Summer 2007, Vol.
41, Issue 1, s. 127-149.

20 U. Swierczynska-Kaczor, Falszywa..., s. 163-171.
2l A. Kobsa, Personalized Hypermedia..., s. 64—67.
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nika sieci jest §ledzony, monitorowany i analizowany??. Elementem budujagcym
zaufanie internautOw oraz przetamujacym ich opory w kwestii udzielania infor-
macji jest tez polityka prywatnosci. Sktonnos¢ do dzielenia si¢ informacjami
oraz podawania prawdziwych danych jest determinowana postrzeganiem przez
konsumentow polityki prywatno$ci firmy?. Konsumentowi powinno towarzy-
szy¢ przeswiadczenie, ze udostepniajac swoje dane, nie traci nad nimi kontro-
li, sa one bezpieczne i nie zostang wykorzystane w niewlasciwy sposob. Nale-
zy koncentrowac si¢ na zapewnieniu bezpieczenstwa danych i wskazaniu sposo-
béw zmniejszania ryzyka niepowotanego ich wykorzystania?.

3. Badania wlasne

Celem przeprowadzonych badan byta analiza zachowan konsumentéw na
rynku business to customer. Badanie przeprowadzono metoda ankiety bezpo-
$redniej, ktora miata forme kwestionariusza. Obj¢to nim grupg dwustu respon-
dentow. Byty to osoby w wieku od 20 do 54 lat, zaréwno kobiety, jak i m¢zczyz-
ni. W badanej populacji 98% osob zadeklarowalo, ze regularnie korzysta z In-
ternetu w réznych celach. Wigkszo$¢ respondentow (94%) przyznato, ze poszu-
kuje w sieci informacji na temat produktéw i ustug oraz oferujacych je przed-
siebiorstw. Dla 92% badanych Internet jest miejscem, gdzie mozna zweryfiko-
wac¢ informacje pochodzace z innych zrodet. Nieco mniej 0s6b korzystato serwi-
sow, w ktorych zamieszczane sa opinie konsumentow (72%). Informacje na te-
mat produktéw, ushug i firm, ktére mozna znalez¢ w Internecie, uznaje za wiary-
godne 62% respondentow, a niemal tyle samo z nich (56%) kieruje si¢ nimi, do-
konujac wyboru produktu. Mniej niz polowa badanych osob (38%) przyznata, ze
kiedykolwiek zamieszczali w sieci wlasne opinie na temat produktow, ustug czy
firm. Ponad polowa badanych (58%) zadeklarowata przynaleznos$¢ do jakiego$
serwisu spotecznos$ciowego. Niewiele mniej 0sob (54%) przyznato, ze regularnie
gos$ci na forach internetowych i w serwisach spolecznosciowych. Niemal poto-
wa ankietowanych (48%) akceptuje nieckonwencjonalne formy reklamy, np. wir-
tualne gry. Wyrazny nadmiar reklam w sieci odczuwa 66% respondentéw. Nie-

2 A. Smith, Exploring Service Marketing Aspects of E-Personalization and Its Impact on
Online Consumer Behavior, ,,Services Marketing Quarterly” 2005, Vol. 27, Issue 2, s. §9—-100.

2 T. Lauer, X. Deng, Building online trust through privacy practices, ,International Journal of
Information Security”, September 2007, Vol. 6, Issue 2, s. 323-331.

2 L. Ashworth, C. Free, Marketing Dataveillance and Digital Privacy,; Using Theories of
Justice to Understand Consumers’ Online Privacy Concerns, ,,Journal of Business Ethics”, August
2006, Vol. 67, Issue 2, s. 107-123.
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co mniej ankietowanych oséb (34%) przyznalo, ze uczestniczyli w dzialaniach
zwigzanych z marketingiem wirusowym, przesytajac e-maile reklamowe czy ko-
rzystajac z zaktadki ,,powiadom znajomego”. Pytania kwestionariusza dotyczyly
tez wiarygodnosci danych, ktore konsumenci ujawniajg w sieci. Najwigcej 0sob,
bo az 94%, przyznato, ze nie maja zadnych obaw zwigzanych z podaniem swoje-
go adresu e-mail. Wigkszos¢ internautoéw nie ma tez oporéw zwigzanych z poda-
waniem danych personalnych, 82% badanych przyznalo, ze nie majg zadnych za-
hamowan zwigzanych z podaniem autentycznych danych osobowych, takich jak
imi¢ i nazwisko, nieco mniej 0sob (76%) jest gotowych ujawnic¢ swoj prawdzi-
wy adres zamieszkania, gdy nie jest to konieczne. Ponad potowa (58%) respon-
dentéw dokonuje zakupu produktow, korzysta z ustug lub dokonuje rezerwacji,
podajac w sieci numer swojej karty kredytowej. Ankietowani byli tez zaintereso-
wani bezpieczenstwem swoich danych osobowych i polityka prywatnosci prowa-
dzong przez wirtualne sklepy i serwisy — zadeklarowato to 88% respondentow.
Pytania kwestionariusza dotyczyly tez swiadomosci wsrod konsumentoéw zagro-
zen, jakie towarzyszg ich aktywnos$ci w sieci. Kradziezy tozsamosci obawiato si¢
32% badanych, natomiast niebezpieczenstwo zwigzane z nieuprawnionym uzy-
ciem karty kredytowej dostrzegato 42% konsumentdéw. Znacznie mniejsze oba-
wy wsrod internautow (zadeklarowato ja 30% badanych) wywotywala swiado-
mos¢, iz ujawnienie swoich danych, a zwlaszcza adresu poczty elektronicznej,
moze si¢ wigzaé z otrzymywaniem duzej liczby niechcianych reklam. Wsrod an-
kietowanych respondentdw mozna bylo zaobserwowac stosunkowo duzy stopien
zaufania, jakim darza wirtualny rynek. Niemal wszyscy (98%) odpowiedzieli
twierdzaco na pytanie dotyczace pozytywnego postrzegania Internetu jako no-
woczesnego medium przekazywania i wymiany informacji oraz narzedzia komu-
nikacji. Ponad potowa ankietowanych (64%) potwierdzita, ze ma zaufanie do za-
kupow w sieci i elektronicznych transakcji. Natomiast 72% respondentow stwier-
dzito, iz ma pozytywny stosunek do zjawiska wirtualnych spotecznosci.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych pokazuja, iz zachowania
konsumentdéw na rynku business to customer sa determinowane przede wszyst-
kim checig wspotdecydowania o tresci i formie przekazywanych im tresci. Bada-
ni respondenci wykazujg tez aktywno$¢, ktora uprawnia do okreslenia ich mia-
nem prosumentow, gdyz uczestniczg w zyciu wirtualnych spotecznos$ci, zamiesz-
czaja w sieci swoje opinie i komentarze, podejmuja tez aktywno$¢ zwigzang
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z marketingiem wirusowym. Sg zainteresowani pozyskaniem niezaleznych i rze-
telnych informacji oraz mozliwoscia ich weryfikacji. Przywigzuja wage do bez-
pieczenstwa w sieci, zwicksza si¢ rowniez §wiadomos¢ potencjalnych zagrozen
wsrdd e-konsumentow. Wydaje si¢, iz zachowania konsumentéw na wirtualnym
rynku bedg ewoluowaé w kierunku tworzenia sieci i wspolnot, ktore zastapia tra-
dycyjne relacje przedsiebiorstwo—klient. Badani konsumenci, aktywni na wirtu-
alnym rynku, pozytywnie postrzegaja wirtualne wspodlnoty i odczuwaja potrzebe
przenoszenia relacji 1 wigzi wystepujacych w rzeczywistosci takze do wirtualne-
go $wiata, ktory w odmienny sposob okresla i realizuje konsumpcje.

TENDENCIES IN CONSUMERS’ BEHAVIOURS ON BUSINESS
TO CUSTOMER MARKET

Summary

The paper contains characteristic of consumer behaviours on business to customer
market, where virtual communities have replaced traditional relationships. Special at-
tention has been paid to prosumption on virtual market and word of mouth marketing in
social networks. The paper presents the problem of false consumer identity and its influ-
ence on enterprise marketing activity.

Translated by Aleksandra Radziszewska



