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WPROWADZENIE

Rosngce nasycenie zycia spoteczno-gospodarczego technologiami interne-
towymi prowadzi do zwigkszenia przestrzeni rynkowej, w ktorej roznego typu
podmioty moga prowadzi¢ dzialania marketingowe oraz realizowac transakcje
sprzedazy. Procesom tym towarzyszy przenoszenie przez klientow rdéznego typu
aktywnosci ze sfery fizycznej do cyberprzestrzeni.

Cechy i funkcje Internetu oraz ich odpowiednie wykorzystanie w biznesie
sprawiaja, ze odbiorca oferty uzyskuje nowy status pozwalajacy mu aktywnie
uczestniczy¢ w sieciowym kreowaniu wartosci. Traktowanie klienta jako wspot-
kreatora wartosci oznacza przechodzenie od modelu gospodarki ,,push” polega-
jacego na dostosowywaniu oferty do rozpoznanego popytu do modelu ,,pull”
zaktadajacego relatywnie duzg aktywnos$¢ klientéw w inicjowaniu nowych roz-
wigzan stuzacych rozwojowi oferty rynkowe;.

Celem artykutu jest ukazanie roli Internetu z punktu widzenia ksztaltowania
w przedsigbiorstwie orientacji na klienta. Podstawa przeprowadzonych analiz
byly wyniki badania iloSciowego zrealizowanego na probie 150 przedsiebiorstw
w ramach projektu: ,Internet w marketingu oraz zastosowanie nowych techno-
logii w prowadzeniu wspoétpracy firmy z klientami”.
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PROCESY KREOWANIA WARTOSCI DLA KLIENTOW
W WARUNKACH WIRTUALIZACJI ZYCIA SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO

W?zrost znaczenia orientacji na klienta w procesach konkurowania przedsic-
biorstw wynika z coraz wyzszych oczekiwan rynkowych. Jej stosowanie wyma-
ga inteligencji rynkowej i umiejetnosci stuchania klientow, a takze uzyskiwania
od nich informacji dotyczacych m.in. poziomu satysfakcji. Ponadto wdrazanie
orientacji na klienta wigze si¢ z formutowaniem misji firmy w oparciu o warto-
$ci istotne dla klientow oraz ksztaltowaniem oferty rynkowej dostosowanej do
potrzeb i oczekiwan segmentow rynku. Przejawem orientacji na klienta jest tak-
ze koncentracja na pozadanej przez odbiorcéw jakosci oraz tworzenie i pogle-
bianie relacji z klientami [Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 18]. Do rozwoju orien-
tacji na klienta zarowno w warstwie teoretycznej, jak i aplikacji w biznesie przy-
czynia si¢ dokonujacy si¢ postgp w zakresie technologii informacyjnej, na ktory
nalezy patrze¢ w kontekscie trzech fal. Dotycza one:

— automatyzacji dziatan w tancuchu wartosci: od przetwarzania zamoéwien i regu-
lowania faktur do wspomaganego komputerowo projektowania produktéw i pla-
nowania zasobdw produkcyjnych (pierwsza fala rozwoju technologii informa-
cyjnej; lata 60.—70. XX w.),

— rozwoju Internetu, zapewniajacego powszechng i relatywnie tanig lacznosé
oraz koordynowanie i integrowanie niezaleznych dzialan zewnetrznych do-
stawcow, posrednikow i klientow, a takze operacji dokonywanych w réznych
miejscach na $wiecie (druga fala rozwoju technologii informacyjnej; lata 80.
i 90. XX'w.),

— zmian w obszarze oferowanych przez firm¢ dobr, ktore staja si¢ inteligentny-
mi produktami z dostgpem do sieci i wymagajg stosowania nowych zasad pro-
jektowania, obslugi posprzedazowej, nawigzywania nowych rodzajow relacji
z klientami, a takze zatrudniania przez przedsigbiorstwa specjalistow od ana-
lizowania duzych zbiorow danych i ich ochrony (trzecia fala rozwoju techno-
logii informacyjnej; XXI w.) [Porter, Heppelmann, 2015, s. 36-62].

Stosowanie technologii informacyjnej, a w tym Internetu, w biznesie zmie-
nia sposoby kreowania warto$ci dla klientow i przedsiebiorstw. Dotyczy to nie tylko
samych produktow, ktore podlegaja usieciowieniu, ale réwniez proceséw definio-
wania i ksztattowania warto$ci oraz ich komunikowania i dostarczania. Towarzyszy
temu wirtualizacja procesoOw podejmowania decyzji przez konsumentow.

W dobie rozwoju nowej technologii potrzebna jest wiedza oparta na poste-
pie nauki, badaniach i $ledzeniu trendow. Dziaty badawczo-rozwojowe powinny
zatem wlgczaé do wspodtpracy nie tylko menedzerow produktu i specjalistow do
spraw rynku czy sektora, ale rowniez klientoéw. Zwrot w Kierunku otwartych
innowacji oznacza koncentracj¢ na wspoétpracy z partnerami zewngtrznymi, po-
zyskanie catkiem nowych sposobow rozwigzywania problemow, korzystanie
z nowych kanatow komunikacji, takich jak np. serwisy spotecznosciowe.
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Przyczyny zainteresowania klientow wspotkreowaniem wartosci nalezy
wigza¢ z megatrendami, a w tym z indywidualizacja zachowan konsumen-
tow, poszukiwaniem nowych form integracji spotecznej i bycia innowacyjnym
w roéznych dziedzinach zycia [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2014, s. 189—
201]. Udziat klienta w procesach kreowania warto$ci moze polega¢ nie tylko
na wyrazaniu przez niego ocen w zakresie dotychczasowych doswiadczen
1 przezy¢ wynikajacych z konsumpcji, ale takze na przedstawianiu wtasnych
koncepcji dotyczacych kierunkow rozwoju oferty przedsigbiorstwa [Kleemann,
Voss, Rieder, 2008, s. 5-26]. Jednocze$nie warto dodaé, ze zakres aktywnosci
klientow zalezy od poziomu ich zaangazowania, na ktéry wptyw maja zdolno-
$ci oraz motywacja do wykonania zadan oraz stopien ich zrozumienia [Roberts,
Alpert, 2010, s. 198-209].

Wynikajaca z cech Internetu, a takze z nowych tendencji w zachowaniach
konsumentow rola globalnej sieci w ksztaltowaniu orientacji na klienta wyraza si¢
nie tylko w przenoszeniu dziatan marketingowych do Internetu, ale przede
wszystkim w angazowaniu klientow w proces rozwoju produktéw i zwigckszania
zakresu ich indywidualizacji, a takze w dziatania sprzedazowe i promocyjne, czy
rekomendacyjne.

W tym kontekscie powstaje pytanie o zastosowanie Internetu we wdrazaniu za-
sad orientacji na klienta w przedsigbiorstwach dziatajacych na polskim rynku. Dazac
do rozpoznania roli przypisywanej klientowi w procesie kreowania wartosci i zgla-
szanych przez niego uwag i opinii, a takze zakresu wykorzystania Internetu w dzia-
taniach marketingowych przedsigbiorstw zrealizowano badania empiryczne.

METODYKA BADANIA ILOSCIOWEGO

Badanie ilosciowe zostato zrealizowane w ramach projektu pt.: ,,Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpra-
cy firmy z klientami” (kierownik projektu: prof. zw. dr hab. Krystyna Mazurek-
-Lopacinska, glowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska). Badanie kwestio-
nariuszowe zostato przeprowadzone w 2013 roku na ogoélnopolskiej probie 152
przedsigbiorstw, w tym wsrod 51 firm zatrudniajacych do 49 pracownikow, 51
firm posiadajacych od 50 do 200 pracownikdéw oraz wsérdéd 50 firm majacych
powyzej 200 zatrudnionych. W badaniu uczestniczyli menadzerowie odpowie-
dzialni za wykorzystanie Internetu w dzialaniach marketingowych lub za kreo-
wanie i utrzymywanie relacji firmy z klientami przy wykorzystywaniu nowych
technologii. Wywiady z uzyciem zestandaryzowanego Kkwestionariusza, po
uprzednim pilotazu, przeprowadzono w studiu CATI instytutu badawczego ARC
Rynek i Opinia w Warszawie. Numery telefondw do respondentéw zostaty wy-
brane losowo z bazy przedsigbiorstw.
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SPOSOB POSTRZEGANIA W PRZEDSIEBIORSTWACH OPINII
1 UWAG WYRAZANYCH PRZEZ KLIENTOW
W SWIETLE WYBRANYCH WYNIKOW BADANIA EMPIRYCZNEGO

W dobie rozwoju Internetu klienci majg coraz wigkszg mozliwos¢ wyraza-
nia swoich opinii, ktére moga by¢ impulsem do rozwazenia zmian w ofercie
przedsigbiorstwa. Zwazywszy, ze wdrazanie zasad orientacji na klienta wigze si¢
z wlaczaniem go w proces kreowania oferty nalezy podkresli¢, iz opinie i uwagi
klientow sa postrzegane w badanych przedsi¢biorstwach przede wszystkim jako
zrodto informacji o odczuciach odbiorcow i ich reakcjach na prowadzone dzia-
tania marketingowe. Takie znaczenie z punktu widzenia przedsigbiorstwa opi-
niom i sugestiom zglaszanym przez klientéw nadaje 37,5% badanych menadze-
row (por. tab. 1).

Tabela 1. Uzytecznos¢ opinii klientéw dla przedsigbiorstw
z punktu widzenia procesu zarzadzania

Wielkos$¢ . .
— - Firmy Firmy
przedsigbiorstwa Firmy e e
, e zatrudniajace zatrudniajace ,
Sposéb zatrudniajace 0d 50 do 200 ponad 200 Ogotem
postrzegania do 49 os6b , ,
s 0sob 0sob

opinii
Opinie klientow dostarczaja
jedynie wskazowek dla polep- 25,5% 25,5% 38,0% 29,6%
Jedyn polep
szenia cech oferty
Opinie klientow zawieraja
cickawe pomysly oraz propo- 17,6% 19,6% 6,0% 14,5%
zycje dotyczace zasadniczych
cech oferty
Opinie klientow sa wyrazem
ich niezadowolenia i podstaw: 2,0% 2,0% 6,0% 3,3%

p q
do reklamacji
Opinie s zrédtem informacji o
odczuciach i reakcjach klien- 31,4% 39,2% 42,0% 37,5%
tow na dziatania marketingowe
Opinie klientéw nie maja
istotnego znaczenia w kreowa- 23,5% 13,7% 8,0% 15,1%
niu oferty
Ogotem 100 % 100 % 100 % 100 %

4

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Majac na uwadze zwigkszajace si¢ mozliwosci wykorzystywania potencjatu
klientow w procesach kreowania innowacji nalezy zauwazy¢, ze prawie co drugi
badany menadzer (44,1%) postrzega zglaszane przez klientow uwagi i sugestie
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w kontekscie uzytecznych pomystow i wskazowek dotyczacych zmian w ofercie
przedsigbiorstwa. Przy czym 14,5% menadzeréw ocenia je jako ciekawe 1 warto-
$ciowe propozycje dotyczace zmian zasadniczych cech oferty, a 29,6% responden-
tow traktuje, iz sugestie te stuza polepszeniu cech oferty. Pozytywnie nalezy
oceni¢ fakt, ze nieduzy odsetek (3,3%) bioracych udziat w badaniu decydentow
w roéznego typu przedsigbiorstwach sadzi, iz opinie oraz uwagi klientow sa prze-
de wszystkim wyrazem ich niezadowolenia i w konsekwencji stanowig podstawe
do reklamacji. O niedostrzeganiu mozliwosci tkwiacych w popytowych mode-
lach innowacji §wiadczy rowniez to, ze 15,1% badanych menadzeréw uwaza, ze
opinie i uwagi klientow nie miaty dotychczas istotnego znaczenia w ksztattowa-
niu oferty przedsi¢biorstwa. Nalezy jednak podkresli¢, ze opinie menadzeréw
roznicuja si¢ w przekroju wielko$ci reprezentowanych przez nich przedsie-
biorstw. Decydenci z wigkszych firm rzadziej niz osoby reprezentujace mniejsze
podmioty rynku wskazuja na to, ze opinie klientow nie odgrywaja istotnej roli
w kreowaniu oferty.

ZAKRES DZIALAN MARKETINGOWYCH REALIZOWANYCH
PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA W INTERNECIE

Przyjmujac, ze wyrazem stosowania orientacji na klienta jest wykorzysty-
wanie zindywidualizowanych form kontaktow z odbiorcami, nalezy zauwazyc¢,
ze tylko 46,1% badanych przedsigbiorstw indywidualizuje komunikaty wysytane
przez Internet do odbiorcow. Oznacza to, ze w 53,9% badanych przedsigbiorstw
nie jest stosowana masowa indywidualizacja w obszarze komunikacji marketin-
gowej w Internecie. Tylko 12,5% badanych decydentow deklaruje, ze w repre-
zentowanych przez nich przedsiebiorstwach umozliwia si¢ odbiorcom skonfigu-
rowanie produktow w Internecie. Zatem w bardzo niewielkiej liczbie badanych
przedsigbiorstw dzialajacych na polskim rynku wdrazana jest koncepcja maso-
wej indywidualizacji w zakresie produktu. Rowniez relatywnie nieduzy odsetek
badanych przedsigbiorstw (29,0%) angazuje klientéw w dzialania promocyjne
i rekomendacyjne w Internecie, a tylko 17,8% w dziatania sprzedazowe w Inter-
necie. W przeciwienstwie do tego duzy odsetek badanych przedsigbiorstw pro-
wadzi klasyczne dziatania reklamowe w Internecie (79,6%) oraz poszukuje w Inter-
necie raportow, czy publikacji prasowych (86,2%), a takze oglada strony inter-
netowe konkurencji (83,6%). Oznacza to, ze Internet w wigkszym stopniu stuzy
do rozwijania podsystemu wywiadu marketingowego niz prowadzenia iloscio-
wych i jakosciowych badan marketingowych w Internecie. Dane przedstawione
na rysunku 1 ukazujga zakres dziatan marketingowych realizowanych przez
przedsicbiorstwa w Internecie.
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Poszukiwanie dostgpnych w Internecie
publikacji, artykutéw prasowych, raportow | 86,2%
branzowych

Pozyskiwanie informacji o konkurentach poprzez

ogladanie ich stron internetowych I 83,6%
Reklamowanie si¢ w Internecie | 79.6%
Dbanie,(? dostepnosé informacji o firmie na | I 73.7%
rdznych stronach internetowych !
Dbanie o pozycjonowanie firmy w Internecie | 64,5%
Posiadanie strategii obecnosci firmy w Internecie I 51,3%

Indywidualizowanie komunikatow wysytanych
przez Internet do odbiorcéw

Sprzedaz dobr i us%_ug_ przez Inter_net na wiasnej : 32.20%
stronie internetowej

Angazowanie klientow w dziatania promocyjne, : 29 0%
rekomendacyjne w Internecie o7

| 46,1%

Sprzedaz dobr i ustug przez Internet z : 24.3%

wykorzystaniem posrednikéw internetowych

Angazowanie klientow w dziatania sprzedazowe
i 0,
w Internecie | 17,8%

Umozliwianie odbiorcom konfigurowania 0
produktu w Internecie : I 12,5%

Prowadzenie poglebionych badan z uzyciem o
Internetu na matych prébach I:I 9,9%

Prowadzenie badan z uzyciem Internetu na
0
relatywnie duzych probach D 5,9%

0% 20%  40% 60%  80%  100%

Rysunek 1. Dzialania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem Internetu
(odsetek przedsiebiorstw prowadzacych okreslony typ dzialan)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (cati).

Majac na uwadze to, ze stosowanie orientacji na klienta wymaga rozwijania
form komunikacji z odbiorcami nalezy podkresli¢, ze w badanych przedsigbior-
stwach do najczesciej wykorzystywanych form kontaktéw z internautami nalezg:
e-mail (98,0%) oraz strona internetowa firmy (94,7%). W co trzecim z badanych
przedsigbiorstw (30,9%) wykorzystuje si¢ w procesach komunikacji portale
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spotecznosciowe. Duzo mniejszy odsetek menadzerow wskazuje na wykorzy-
stywanie blogow (5,3%) oraz foréw internetowych (13,8%).

Analiza wynikdéw zrealizowanego badania pozwala réwniez na stwierdze-
nie, ze wskazujace na rozwdj funkcji Internetu media spotecznosciowe sa uzy-
wane przez badane przedsigbiorstwa w wigkszym stopniu w celu budowania
wizerunku firmy ($rednia ocen — 4,36 w pieciostopniowe;j skali ocen, gdzie 1 0zna-
cza male znaczenie, a 5 oznacza duze znaczenie), czy zwickszania §wiadomosci
marki (Srednia ocen — 4,24) niz do gromadzenia uwag i opinii uzytkownikow,
ktoére moglyby przyczyni¢ si¢ do wprowadzania innowacyjnych zmian w ofercie
($rednia ocen — 3,78). W hierarchii celow prowadzenia dziatan marketingowych
z wykorzystaniem portali spotecznosciowych relatywnie niskie miejsce zajmuje
rowniez zwigkszanie lojalnosci klientow ($rednia ocen — 3,42). Sposob postrze-
gania celéw dziatan marketingowych prowadzonych przez przedsigbiorstwa na
portalach spolecznosciowych ukazano na rysunku 2.

budowanie wizerunku

prowadzenie obstugi
klienta/odpowiadanie na
pytania klientow

zwigkszenie $wiadomosci
marki swoich produktow

424

gromadzenie uwag oraz

zwigkszenie sprzedazy 3,42 opinii uzytkownikéw

zwigkszenie lojalnosci
klientow

Uzyto pieciostopniowej skali, na ktorej 1 oznacza przypisywanie malego znaczenia, a 5 duzego
znaczenia celom prowadzenia dziatan marketingowych przez przedsi¢biorstwa na portalach spo-
tecznos$ciowych

Rysunek 2. Cele dzialan marketingowych prowadzonych przez przedsiebiorstwa
na portalach spoleczno$ciowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Wytaniajacy si¢ na podstawie zrealizowanego badania obraz ukazujacy zna-
czenie przypisywane konsumentowi w osigganiu celow przedsigbiorstw pozwala
na stwierdzenie, ze badane przedsigbiorstwa dziatajace na rynku polskim cze-
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$ciej prowadza standardowe dziatania marketingowe, w ktorych nabywca wy-
stepuje w roli ich adresata niz wykorzystujg Internet do angazowania odbiorcow
w sieciowe kreowanie warto$ci. Ponadto wyniki badania iloSciowego wskazuja,
ze tylko co drugi badany podmiot rynku posiada strategi¢ obecnosci firmy w Inter-
necie, ktora jest wyrazem stosowania zintegrowanego, holistycznego i zaplanowa-
nego podejscia do wirtualizacji marketingu.

O niewystarczajacym zakresie wykorzystania potencjatu Internetu w dziala-
niach marketingowych prowadzonych przez polskie przedsigbiorstwa §wiadcza
rowniez wyniki innych badan, ktore pozwalaja na stwierdzenie, ze chociaz
przedsigbiorstwa przywiazuja coraz wicksza wage do nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, to jednak w zbyt matym stopniu wykorzystuja
oprogramowanie wspomagajace marketing [Kapera, 2014, s. 197-198]. Istnieje
zatem potrzeba rozwijania w przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku polskim
zastosowan Internetu i indywidualizowania dziatan marketingowych dzigki uzy-
ciu specjalistycznego oprogramowania. Wymaga to wypracowania w tym zakre-
sie akceptowalnych przez klientow standardow.

PoODSUMOWANIE

Sukces przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu zalezy od identyfiko-
wania i rozumienia wptywu obecnych i przysztych zmian wystepujacych w ob-
szarze technik cyfrowych na rynek i w konsekwencji dokonywania modyfikacji
modelu biznesu. Warto doda¢, ze w firmach upatrujacych w zastosowaniu Inter-
netu w biznesie szans na rozwoj powoluje si¢ cztonkow zarzadu odpowiedzial-
nych za cyfrowg transformacje¢ biznesowa [Kalinowski, 2015, s. 16]. Jednocze-
$nie nalezy mie¢ na uwadze to, ze zwickszajacy si¢ zakres wirtualizacji zycia
spoleczno-gospodarczego prowadzi do odczuwania przez niektorych konsumen-
tow przesytu urzadzeniami oraz aplikacjami mobilnymi, poniewaz zachowania
internautow rdznicujg si¢ w przekroju motywacji, postaw, czestosci 1 sposobow
korzystania z sieci, czy posiadanych umiejetno$ci w zakresie zastosowania In-
ternetu w procesach konsumpcji.

Warto rowniez zauwazy¢, ze zmieniajg si¢ kody wyrazajgce kulturowo uwa-
runkowane postawy wobec technologii. Kody, ktére byly dominujace w prze-
szto$ci, a obecnie sg coraz rzadziej stosowane i w konsekwencji zanikajg tacza
si¢ z takimi warto$ciami jak: racjonalizm, kontrola nad naturg, koncentracja na
funkcjonalnos$ci rozwigzan technologicznych. Obecnie dominujg oczekiwania
humanizacji technologii, dopasowania jej do czlowieka, tak aby byta mu przyja-
zna, dawata komfort i przyjemnos¢. Wyrazajaca si¢ kodami emergentnymi przy-
szto$¢ wigze si¢ jednak z taczeniem technologii z natura, co odpowiada warto-
$ciom harmonii z otoczeniem, ktore sg coraz bardziej doceniane przez konsu-
mentéw [Polak, Zurawicka-Koczan, 2011, s. 20].
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Rozwoj orientacji na klienta w dobie wirtualizacji konsumpcji i powstawa-
nia nowych modeli e-biznesu zaleze¢ bedzie w przysztosci nie tylko od kompe-
tencji decydentéw na réznych szczeblach zarzadzania przedsiebiorstwem, ale
réwniez od kompetencji konsumentdéw pozwalajacych im stawac si¢ rownorzed-
nymi uczestnikami rynku wobec biznesu. Kompetencje te definiowane sg w kontek-
$cie wiedzy, umiejetnosci, osobowosci, intelektu i zaangazowania, a takze okre-
slonych postaw oraz zachowan [Dgbrowska, Bylok, Janos-Kresto, Kietczewski,
Ozimek, 2015, s. 54]. Jest to tym istotniejsze, gdyz wsrod czynnikéw hamuja-
cych rozw¢j innowacyjnych zachowan konsumenckich, bazujacych na wykorzy-
stywaniu nowych mediéw, zwigksza si¢ rola uwarunkowan mentalnych, a zmniej-
sza si¢ znaczenie kosztu dostepu do Internetu i barier sprzgtowych.
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Streszczenie

Rozwoj spoleczenstwa sieci jest immanentnie zwigzany ze zwigkszajacym si¢ zakresem za-
stosowan Internetu w dziataniach marketingowych réznego typu przedsigbiorstw. Wyrazem doko-
nujacych si¢ przemian jest takze postrzeganie odbiorcow jako aktywnych podmiotéw rynku maja-
cych duzy udzial w osigganiu celow przedsi¢biorstw poprzez wspoluczestnictwo w procesach
kreowania warto$ci i rozwoju innowacji. Celem artykutu jest ukazanie roli Internetu z punktu
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widzenia wdrazania zasad orientacji na klienta. Ksztattowanie orientacji na klienta w dobie rozwo-
ju Internetu wymaga poszukiwania innowacyjnych rozwigzan w zakresie jego zastosowan na
poszczegdlnych etapach procesu zarzadzania wartoscia dla klienta, czyli na etapach definiowania
i ksztaltowania wartosci oraz jej komunikowania i dystrybuowania. Ulatwia to przechodzenie od
modelu gospodarki ,,push” polegajacego na dostosowywaniu oferty do rozpoznanego popytu do
modelu ,,pull” zaktadajacego pobudzanie aktywnosci klientéw w inicjowaniu nowych rozwigzan
shuzacych rozwojowi oferty rynkowe;j. Artykut zostal oparty na studiach literaturowych, a takze na
analizie i interpretacji wynikow badania ilosciowego zrealizowanego w ramach projektu: ,.Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpracy firmy z klienta-
mi”. Badaniem zostali objeci menadzerowie odpowiadajacy za wykorzystanie Internetu w dziala-
niach marketingowych i w procesie budowania relacji z klientami w réznego typu przedsigbior-
stwach. Badanie kwestionariuszowe zostalo przeprowadzone w 2013 roku na probie 150 przedsie-
biorstw funkcjonujacych na rynku polskim.

Stowa kluczowe: orientacja na klienta, Internet, wirtualizacja marketingu, wirtualizacja
konsumpcji

Use of the Internet in Shaping Customer Orientation in the Light of the Results
of the Quantitative Research

Summary

The development of net society is immanently linked to growing scope of Internet use in
marketing actions taken by various types of businesses. An expression of the ongoing changes is
also the perception of consumers as active market players having high share in achieving the ob-
jectives of enterprises through participation in the processes of value creation and innovation. The
aim of the paper is to show the role of the Internet in terms of the implementation of the principles
of customer orientation. Shaping of customer orientation in the era of the Internet requires a search
for innovative solutions in terms of its applications at various stages of the process of value man-
agement for the customer that is, at the stages of defining and shaping the value as well as its
communication and distribution. This makes it easy to move from a ,,push” model of economy
consisting in adapting the offer to the identified demand to the ,,pull” model which assumes stimu-
lation of the customer activity in initiating the development of new solutions for the market offer.
The article was based on literature study, as well as the analysis and interpretation of the results of
the quantitative research realized in the framework of the project ,,Internet marketing and use of
new technologies in the conduct of business cooperation with customers”. The study has covered
managers from various types of businesses responsible for the use of Internet in marketing actions
and for the process of building customer relations. Questionnaire survey was conducted in 2013 on
a sample of 150 companies operating on the Polish market.

Keywords: Customer orientation, Internet, virtualization of marketing, virtualization of con-
sumption
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