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Wstep

Rozpowszechnienie Internetu i zwiekszenie jego funkcjonalno$ci sprawia, Ze coraz
wieksza liczba transakcji odbywa sie on-line. Dzieki temu stat sie mozliwy zakup pra-
wie wszystkich rodzajéw produktéw i wielu ustug bez koniecznosci wychodzenia
z domu, co jest wygodne dla sporej grupy nabywcéw. Transakcja dokonywana w sieci
jest korzystna dla obu stron. Dla nabywcy towary s3 dostepne 24 godziny na dobe
i wybdr jest mniej ograniczony, na przyktad stanami magazynowymi. Klient faczac sie
z Internetem przez komputer lub z urzadzenia mobilnego - smartfona, tabletu
(w domu, w pracy czy nawet podczas podrézy) moze poréwnac oferty, wybra¢ odpo-
wiadajacy mu towar i sposéb dostawy oraz ptatnosci. Oprdécz niewatpliwej wygody
takiej transakcji, nabywca moze dodatkowo oszczedzi¢ pienigdze oraz czas.

Dla producentéw i przedsiebiorstw handlowych sprzedaz internetowa jest row-
niez z wielu powodéw atrakcyjna. Stwarza mozliwo$¢ bezposredniej sprzedazy na-
bywcom finalnym, z ominieciem wielu ogniw posrednich, a wiec tym samym wieksze
zyski niz w tradycyjnych kanatach sprzedazy. Dzieki temu firma ogranicza koszty
logistyczne - nie musi fizycznie dostarcza¢ towaru do punktéw sprzedazy, moze
utrzymywac niski poziom zapaséw, a dodatkowo mozliwa jest takze produkcja na
indywidualne zamoéwienie oraz zgodnie z koncepcja just in time. Bezposredni kontakt
z nabywca, umozliwia zbieranie o nim informacji i z czasem coraz lepsze jego pozna-
nie, a tym samym stwarza wiele mozliwosci tworzenia z nim gtebszych relacji. Obec-
nie konkurencja w Internecie jest bardzo duza i firmom coraz trudniej jest pozyskiwac
nowych klientéw i zacheca¢ juz posiadanych do powtérnych zakupéw. Warto podkre-
$li¢, Zze dobre poznanie zachowan nabywczych konsumentdéw i odpowiednie dostoso-
wanie do nich swojej oferty jest obecnie kluczowym zrédtem konkurencyjnosci przed-
siebiorstw dziatajgcych w Internecie.

Przystepujac do realizacji grantu badawczego pt. ,Zachowania nabywcze ‘mtodych
dorostych’ w Internecie”, autorzy postawili sobie za cel poznanie zachowan nabyw-
czych os6b z segmentu ,mtodych dorostych” (18-29 lat) w Internecie. Warto zauwa-
zy¢, Ze osoby z tego segmentu sg wazng grupa docelowa wielu firm sprzedajgcych
w Internecie. Jest to bardzo specyficzna grupa oséb stanowigca 18% polskiego spote-
czenstwa. Jest to pierwsze pokolenie Polakdw, ktére cate swoje doroste zycie spedzito
w gospodarce rynkowej. Co réwniez istotne, Internet byl obecny w ich zyciu przez
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caly okres dorastania i stat sie naturalnym elementem rzeczywisto$ci. Mtodzi klienci,
ktérzy od najmtodszych lat majg kontakt z Internetem, sa nawet okreslani jako poko-
lenie ekranu (screenagers). Dla nich $rodowisko Internetu jest miejscem rozrywki,
zdobywania wiedzy, miejscem spotkan i dokonywania zakupéw. Obecnie mtodzi kon-
sumenci przechodzac edukacje rynkowa, traktujg Internet jako gtéwne zZrédto infor-
macji o ofercie rynkowej i jedno z miejsc dokonywania zakupéw. To mtode pokolenie
jest zdecydowanie odmienne od oséb, ktére dorastaty w innych warunkach gospodar-
czych. Prawidtowe rozpoznanie ich potrzeb i poznanie sposobéw postepowania moze
by¢ istotnym czynnikiem wplywajacym na konkurencyjno$¢ sprzedawcéw. Jest wyso-
ce prawdopodobne, Ze przyszte pokolenia (obecne dzieci i mtodziez) beda w swoich
zachowaniach podobne do obecnego segmentu ,mtodych dorostych”.

Autorzy przygotowujac ksigzke przeprowadzili rozbudowane badania, na ktére
sktadaty sie nastepujace metody badawcze:

1. Badania ankietowe w postaci kwestionariusza internetowego, przeprowadzone
w terminie 15 listopada - 15 grudnia 2012 roku, miato zasieg ogdlnopolski i zosta-
to wykonane na prébie 770 osob z segmentu ,mtodych dorostych” (18-29 lat).
Podczas realizacji badania postuzono sie technikg badawcza CAWI (Computer Assi-
sted Web Interviewing) polegajaca na przeprowadzaniu badania za posrednictwem
Internetu. Respondenci zostali proszeni o wypetnienie kwestionariusza on-line,
za$ odpowiedzi byly automatycznie zliczane przez system. Kwestionariusz liczyt
23 pytania wtasciwe oraz 9 pytan metryczkowych i zostal umieszczony na serwisie
stuzacym do tworzenia ankiet (ankietka.pl), w ramach pakietu zaawansowanego,
do ktdérego dostep maja tylko wytypowani uzytkownicy. Link do ankiety byt do-
stepny na stronach internetowych skupiajacych mtode pokolenie oraz promowany
na portalu spoteczno$ciowym Facebook. Dzieki nawiazanej wspoétpracy z przed-
stawicielami o$rodkéw edukacji na poziomie szkoty $redniej i wyzszej z ré6znych
region6w Polski, pozyskane zostaty dodatkowe kwestionariusze w formie papie-
rowej uzupetniajgce prébe.

2. Badanie focusowe w formie wywiadu grupowego z osobami nigdy niekupujacy-
mi w Internecie (8 oséb z segmentu ,mtodzi dorosli”). Badanie zostato przeprowa-
dzone w dniu 5 czerwca 2012 roku w pracowni przystosowanej do prowadzenia
zogniskowanych wywiadéw grupowych w Szczecinie. Rozmowa polegata na swo-
bodnej dyskusji miedzy uczestnikami badania oraz moderatorem, ktéry nakiero-
wywat rozmowe na rézne zagadnienia, jakie podejmowali w dyskusji uczestnicy
(wedtug wczesniej opracowanego scenariusza). Szczegélne znaczenie miata moz-
liwos$¢ swobodnego artykutowania przez uczestnikéw witasnych pogladéw nieza-
leznie od opinii pozostatych uczestnikow badania. Spontaniczne refleksje, komen-
tarze umozliwialty badaczom odczytanie jawnych i ukrytych przekonan, sposobéw
dokonywania oceny oraz wzorcéw postepowania. Realizowane badanie fokusowe
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byto nagrywane (dZwiek i obraz), na podstawie zapisu wideo oraz skryptu sporza-
dzony zostat raport zawierajacy wnioski badawcze.

3. Wywiady indywidualne z osobami zarzadzajacymi sklepami internetowymi
w celu okreslenia czynnikéw wptywajacych, w ich opinii, na konkurencyjno$c
przedsiebiorstw dziatajacych w Internecie. Wywiady miaty forme rozmowy telefo-
nicznej przeprowadzonej przy uzyciu opracowanego wczesniej kwestionariusza.
Do badania wytypowano osiem firm dziatajacych w réznych branzach, ktére pro-
wadza sprzedaz w Internecie przynajmniej od dwéch lat. Na tej podstawie uzyska-
no informacje w jaki sposéb pozyskuja nabywcoéw, jaka posiadaja wiedze o ich po-
trzebach, czy dostosowujg swoja oferte do poszczegdlnych segmentéw rynku oraz
jakie stosuja strategie walki konkurencyjnej w Internecie.

4. Wywiad grupowy z ekspertami na temat trendéw w zachowania nabywczych mto-
dych nabywcédw w Internecie. Zostat przeprowadzony jako panel dyskusyjny na kon-
ferencji ,Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty” w dniu 9 pazdziernika
2012 roku. Eksperci zajmujacy sie problematyka zachowan nabywczych oraz han-
dlem internetowym wypowiadali sie na temat specyfiki zachowan segmentu ,,mtodzi
dorosli” oraz mozliwos$ci dostosowywania oferty firm do specyficznych wymagan te-
go segmentu rynku.

Ksigzka zostata podzielona na 10 rozdziatéw, w tym dwa pierwsze poswiecone zo-
staty analizie zachowan nabywcéw oraz aktualnemu poziomowi rozwoju Internetu
w Polsce. Rozdzial 3 stanowi charakterystyke demograficzng i spoteczno-ekono-
miczng segmentu ,mtodzi dorosli”. Rozdzialy 4-8 zawieraja szczeg6towa analize za-
chowan ,mtodych dorostych” w Internecie, w tym szczegdlnie dotyczaca zakupow
produktéw i ustug. Rozdziat 9 poswiecony zostat wnioskowaniu na temat czynnikow
wptywajacych na pozycje konkurencyjng firm sprzedajacych w Internecie na podsta-
wie opinii mtodych nabywcéw. Rozdzial 10 stanowi podsumowanie rozwazan na
temat sprzedazy internetowej w Polsce i zawiera analize opinii os6b zarzadzajacych
sklepami internetowymi, ktére zestawione zostaty z oczekiwaniami mtodych nabyw-
coéw odnos$nie mozliwo$ci poprawienia oferty sklepéw w sieci. W tym rozdziale ujeto
réwniez podsumowanie wnioskdéw z poszczegdlnych rozdziatéw, ktére stanowi¢ mo-
ga cenne wskazowki dla os6b zajmujacych sie handlem internetowym.

Lektura ksigzki pozwoli odpowiedzie¢ m.in. na nastepujace pytania dotyczace za-
chowan nabywczych oséb w wieku 18-29 lat:
Dlaczego i w jakich miejscach kupujg w Internecie?
Jakie czynniki wptywajq na wybdr konkretnego sprzedawcy w Internecie?

Jak oceniajq bezpieczeristwo zakupdéw internetowych i jak starajq sie minimalizowaé
ewentualne ryzyko?

Jakie sq gtéwne Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie?
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Jak sprzedawcy internetowi mogq poprawic swojq wiarygodnos¢?
Dlaczego czes¢ mtodych nabywcow nie kupuje w Internecie lub przerywa zakupy?
Czy mtodzi nabywcy sq zadowoleni z zakupow internetowych?

Jakie sq gtéwne powody niezadowolenia z zakupdw internetowych, i jakie kroki podej-
mujq by poprawié¢ swoje samopoczucie?

Co sprawia ze nabywcy majq swoje ulubione sklepy internetowe do ktérych wracajq?

Jakie czynniki mogtyby spowodowa¢ czestsze zakupy w Internecie?

Autorzy sa przekonani, ze wskazane w Ksigzce zrédta konkurencyjnosci, jako opar-
te na reprezentatywnych badaniach i analizie krajowej i $wiatowej literatury, stano-
wia rzeczywiste, mozliwe do praktycznego uzycia sposoby wzmacniania pozycji kon-
kurencyjnej firm dziatajacych w Internecie kierujacych swoja oferte do segmentu
mtodych dorostych. Z tego powodu niniejsza pozycja moze by¢ zrédtem cennej wiedzy
dla praktykéw gospodarczych.

Przedstawiona analiza zachowan nabywczych os6b mtodych powinna utatwi¢ me-
nedzerom ksztattowanie oferty oraz komunikacji marketingowej, co pozytywnie
wplynie na poprawe pozycji konkurencyjnej ich sklepéw internetowych. Polecamy
zapoznanie sie z wynikami naszych badan takze osobom pracujacym naukowo i ucza-
cym sie na studiach licencjackich i magisterskich, ktérych obszarem badawczym jest
tematyka zachowan nabywcéw oraz handel internetowy. Autorzy maja nadzieje, ze
nasza ksigzka zostanie pozytywnie przyjeta przez odbiorcéw i bedzie pomocna w ich
pracy oraz stanie sie impulsem do prowadzenia dyskusji, pogtebionych badan i analiz.

Leszek Gracz

Izabela Ostrowska



ROZDZIAL 1
UWARUNKOWANIA ZACHOWAN
NABYWCOW w PROCESIE ZAKUPU

1.1. Potrzeby w teorii zachowan konsumenckich'

Rozdziat pierwszy niniejszej ksigzki stanowi wprowadzenie do zagadnien zwigza-
nych z zachowaniami nabywczymi. Zostang w nim oméwione potrzeby konsumentéw
jako zZrédito bodzcéow do dokonywania zakupéw, problematyka podziatu rynku na
segmenty oraz zagadnienie satysfakcji z zakupow i wynikajace z niego zjawiska, takie
jak lojalno$¢ w stosunku do marki oraz udzielanie rekomendacji konsumenckich.

Istnienie firmy generuje réznorodne kosztéw, a dopiero klient i jego decyzje na-
bywcze powoduja naptyw przychodéw do firmy. To nabywca decyduje, ktéra oferte
na rynku wybierze, a kieruje sie przede wszystkim wtasnym interesem. Dobra kondy-
cja firmy jest wiec w duzej mierze zalezna od tego, czy wytwarza ona produkty lub
ustugi odpowiadajace potrzebom konsumentéw. Dlatego mozna uznaé, ze podstawo-
wym podmiotem zainteresowania firmy sa klienci, a gtdwnym celem jest zaspokojenie
ich potrzeb. Zachowanie konsumenta wynika z wrodzonych i nabytych (wciaz mody-
fikowanych) potrzeb i aspiracji, ktérych zaspokojenie jest potgczeniem proceséw
$wiadomych i nieSwiadomych oraz czynnikdw emocjonalnych.? Zarzadzanie dziata-
niami marketingowymi nalezy zacza¢ od u§wiadomienia menedzerom réznorodnosci
potrzeb oraz pragnien klientéw. Produkty sg kupowane, poniewaz zaspokajaja okre-
$lona potrzebe klienta, a wiec dostarczajag mu konkretnych wartos$ci. Warto zauwazyy¢,
Ze oferowany przez firme produkt powinien zaspokaja¢ wiele potrzeb (komplekso-
wo), za$ kazda potrzeba moze by¢ zaspokojona wieloma réznymi konkurencyjnymi
ofertami. Z tego powodu producenci oraz ustugodawcy musza poznaé, na jakie po-
trzeby klientow odpowiadajg i jak mogliby jeszcze petniej je zaspokajaé. Uzyskanie
wiedzy: dlaczego klient wybiera okre$lony produkt, jak zachowuje sie w procesie

1 Szerzej na temat potrzeb klientow: Ostrowska 1., Potrzeby i aspiracje jako czynniki inspirujqce zachowania
nabywcéw, w: Zachowania nabywcéw, (red.) J. Perenc i G. Rosa, WN US, Szczecin 2011, s. 41-65.

2 Witek ]., Zachowania konsumentéw - wyzwaniem rynku, w: Zachowania nabywcéw, (red.) ]. Perenc,
G. Rosa, WN US, Szczecin 2011, s. 11.
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zakupu oraz jakie sg nowe trendy w zachowaniach nabywczych, jest podstawa do
podejmowania decyzji marketingowych.

Najbardziej ogélny poziom potrzeb stanowig aspiracje nabywcéw, sa to bowiem ce-
le, ktore jednostka chciataby w swoim zyciu osiagna¢. Posiadanie ich wptywa, na przy-
ktad, na dazenie cztowieka do osiggniecia wysokiego statusu zawodowego, pozycji spo-
tecznej czy standardu zycia. Aspiracjami moga by¢ zaréwno warto$ci materialne (np.
posiadanie pieknego domu czy luksusowego samochodu), jak i pewne wartosci ducho-
we (np. bycie szlachetnym, przyzwoitym cztowiekiem). Kazdy ma indywidualne aspira-
cje, ktore silnie wptywajg na jego zachowania i decyzje zyciowe. Jest to efekt procesu
wychowania w rodzinie, ale réwniez wyznawanego przez jednostke systemu wartosci,
a na ich ostateczny ksztalt majg wplyw takze ambicje i marzenia. Oczywiscie nie ma
mozliwos$ci spelnienie wszystkich aspiracji jednostki, ale juz sam fakt ich posiadania
motywuje do dziatania. Istnienie luki miedzy stanem pozadanym, jaki dana osoba chcia-
taby osiagna¢, a mozliwosciami (np. finansowymi, ale takze umiejetno$ciami czy pozio-
mem inteligencji) to bodziec do zmian, a wiec rozwoju i sita napedowa dziatania ludzi.3
Jezeli dana osoba nie ma wysokich aspiracji, wowczas nie ma tez motywacji do zmiany.
Za$ jednostka pragnaca osiaggna¢ ambitne cele, jest stale inspirowana do dziatania.
Z tego powodu mtodzi ludzie, ktérzy wiedza, Ze chcg by¢ na przyktad lekarzami bardziej
angazuja sie w zdobywanie wiedzy, niz ich niezdecydowani réwie$nicy.

Dla firm poznanie aspiracji klientow jest kluczowe, gdyz to wtasnie one wptywaja
na zachowania nabywcze. Na przyktad osoba, ktéra chce by¢ postrzegana jako dobrze
sytuowana, wiele decyzji o kupowanych produktach analizuje z perspektywy tego
pozadanego wizerunku. Dlatego nie kupi niskogatunkowego wina, jako prezentu dla
znajomych ani tym bardziej taniego, uzywanego samochodu. Mozna zaobserwowac
takze, ze pewne aspiracje sg wspoélne dla wielu ludzi - to che¢ bycia cztowiekiem:

v" zdrowym i bezpiecznym,

pogodnym i wypoczetym,

zabezpieczonym materialnie,

pewnym siebie i madrym,

tadnym i akceptowanym przez otoczenie,
szcze$liwym i petnym zZycia,

kochanym i godnym szacunku,

realizujagcym swoje plany i marzenia,
posiadajgcym ciekawa prace i kochajaca rodzine.

AN N N N NN

Dzieki takiej wiedzy firmy moga ksztattowac przekazy marketingowe i oferte, aby
wspierata nabywcoéw w osiggnieciu tych zamierzen. Jednakze w celu poznania indy-

3 Opracowanie na podstawie: Swiatowy G., Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania
i ksztattowania, PWE, Warszawa 2006, s. 28-29.



Uwarunkowania zachowan nabywcow w procesie zakupu 13

widualnych aspiracji klientéw, konieczne jest przeprowadzenie wnikliwych badan
marketingowych. Istnieje jednak ryzyko, ze znaczaca cze$¢ badanych klientéw bedzie
odczuwata opory przed ujawnianiem takich osobistych informacji. Dlatego firmy sku-
piaja sie na poznaniu potrzeb klientéw i ich zaspokajaniu.

W literaturze ekonomicznej potrzebe definiuje sie najczesciej jako: ,stan braku
czegos i zarazem czynnik uruchamiajqcy funkcje motywu do dziatania w kierunku
odpowiedniej zmiany tego stanu”*. Potrzeba pojawia sie w momencie uswiadomie-
nia przez dang osobe luki miedzy stanem pozgdanym a faktycznie realizowanym
przez jednostke (powstaje wowczas tzw. napiecie motywacyjne).>

Nalezy podkresli¢, ze kazdy cztowiek ma indywidualne potrzeby, ktére odrézniaja go
od innych. Pewne grupy potrzeb s3 jednak zblizone dla wszystkich, co ujete jest réznych
klasyfikacjach. Nalezy podkres$li¢, ze kazdy inaczej je odczuwa, rozpatruje, widzi od-
mienne sposoby ich zaspokojenia oraz posiada indywidualng hierarchie wazno$ci.

Najbardziej znang i powszechnie przyjeta klasyfikacje potrzeb opracowat amery-
kanski psycholog A. Maslow. Stworzyt on piramide, ktéra obrazuje uktad hierarchicz-
ny potrzeb cztowieka (rys. 1.1).

Potrzeby
samorealizacji

Potrzeby uznania

Potrzeby
przynaleznosci i mitosci

/ Potrzeby bezpieczenstwa
/ Potrzeby fizjologiczne

Rys. 1.1. Hierarchiczna struktura potrzeb wedtug A. Maslowa
Zrédto: za: Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s. 103.

4Por.: Hotub J., Perenc J., Rosa G., Podstawy marketingu, WN US, Szczecin 1997, s. 85.
5 Swiatowy G., Zachowania konsumentéw..., op. cit,, s. 45.
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A Maslow podzielit potrzeby na pie¢ grup®:

1. potrzeby fizjologiczne - wynikaja z podstawowych wymagan organizmu zywego,
dotycza dostarczania pokarméw, napojow, powietrza i snu, zabezpieczenia odpo-
wiedniej temperatury i wilgotnosci otoczenia, tu takze mieszcza sie potrzeby sek-
sualne ludzi.

2. potrzeby bezpieczenstwa - przejawiaja sie unikaniem bodZcéw zagrazajacych
zyciu lub zdrowiu jednostki, a bardziej og6lnie w poszukiwaniu stabilizacji w zyciu.
To na przyktad potrzeba posiadania statego miejsca zamieszkania, statej pracy,
pewnego zabezpieczenia przed np. kradziezami, rozbojami, bezpieczenstwa posia-
danych oszczednos$ci, pewno$ci istnienia prawa i porzadku publicznego.

3. potrzeby przynaleznosci i mitosci - obejmujg mozliwo$¢ dawania i otrzymywa-
nia uczu¢ od innych ludzi, najczesciej realizowane sa przez posiadanie wtasnej ro-
dziny, grona przyjaciot, znajomych. Dtugotrwate niezaspokojenie tych potrzeb
prowadzi do osamotnienia, depresji i schorzen psychicznych.

4. potrzeby uznania - wyrazaja sie w dazeniu do pozytywnej samooceny i posiada-
nia kompetencji zapewniajacych szacunek, uznanie i podziw otoczenia. Niezaspo-
kojenie tych potrzeb powoduje poczucie nizszo$ci oraz bezradnosci. Zaspokojenie
za$ wzmacnia pewno$c siebie i wiare we wlasne zdolnosci.

5. potrzeby samorealizacji to dazenia jednostki do jak najlepszego wykorzystania
posiadanych talentéw i umiejetnosci przez realizacje zatozonych planéw zycio-
wych, doskonalenie umiejetno$ci, wykonywanie ambitnych zadan.

A. Maslow zauwazyt, ze jezeli potrzeby nizszego rzedu sa niezaspokojone, wow-
czas utrudnione jest odczuwac potrzeby wyzszych pozioméw. Potrzeby nizszego rze-
du s3 silniej odczuwane przez ludzi, anizeli wyzszego rzedu, poniewaz sg one niejako
bardziej ,pierwotne”. Potrzeby z géry piramidy wyksztatcity sie w procesie ewolucji
i odrézniajg nasz gatunek od zwierzat. Dlatego tez uwaza sie, ze im potrzeba jest wyz-
szego rzedu, tym mniejsze ma znaczenie dla przetrwania biologicznego. Warto jednak
podkresli¢, ze zaspokojenie potrzeb wyzszych ma duzy wplyw na jakos$¢ zycia,
a przede wszystkim rozwoj osobisty. Uruchomienie potrzeb wyzszego rzedu wymaga
lepszych warunkéw w otoczeniu cztowieka. Dla ich rozwoju ma znaczenie otoczenie
dalsze cztowieka, czyli ekonomiczne, spoteczne i polityczne, ale rowniez otoczenie
blizsze- sytuacja w rodzinie czy w pracy. Dazenie do zaspokojenia potrzeb wyzszego
rzedu prowadzi do wiekszego poczucia spetnienia w zyciu i poczucia szcze$cia.” Grupy
potrzeb przedstawione przez A. Maslowa sa podstawowymi dazeniami kazdego czto-
wieka, z tego powodu przekazy promocyjne i dziatania marketingowe firm chetnie sie
do nich odwotuja. Tabela 1.1 przedstawia przyktadowe produkty zaspokajajace okre-
$lone rodzaje potrzeb.

6 Na podstawie: Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowati..., op. cit., s. 103-105.

7 Por.: Swiatowy G., Zachowania konsumentéw..., op. cit,, s. 33.
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Tabela 1.1. Przyktadowe produkty i ustugi zaspokajajace rézne rodzaje potrzeb konsumentéw

Rodzaj potrzeb

Przyktadowe produkty

Potrzeby fizjologiczne

produkty zywnosciowe, ubrania i obuwie, systemy oswie-
tlenia i ogrzewania mieszkan, nieruchomosci i artykuty
wyposazenia wnetrz, sprzety AGD.

Potrzeby bezpieczenstwa

- ustugi medyczne i leki,

- systemy komunikacji, np. Internet, telefonia komadrkowa,

- systemy zabezpieczenia mieszkan (zamki, drzwi, alarmy,
okna antywtamaniowe),

- ubezpieczenia — od nieszczesliwych wypadkdw, na zycie,
majatkowe,

— produkty z atestami — zywnos$¢, ubrania, samochody,
zabawki, maszyny i urzadzenia,

- konta bankowe i emerytalne,

- kursy samoobrony, bron gazowa i palna.

Potrzeby przynaleznosci
i mitosci

zwierzeta i produkty dla nich przeznaczone, kluby klientow,
karty bankowe i produkty VIP (ztote, platynowe itp.), czton-
kostwo w organizacjach, fora i spotecznosci internetowe,
telefony komodrkowe (kontakt z bliskimi), filmy i ksigzki
romantyczne, agencje matrymonialne.

Potrzeby szacunku
i uznania

studia podyplomowe, doktoranckie i MBA, kosmetyki,
modna odziez i obuwie, produkty luksusowe (samochody,
ubrania. nieruchomosci), bizuteria, dzieta sztuki, drogi
sprzet RTV-AGD.

Potrzeby samorealizacji

kursy jezykowe, szkolenia zawodowe, sporty ekstremalne,
turystyka, kursy malarstwa, haftu, itp., szkoty jezdzieckie,
ksigzki, produkty kulturalne (kino, koncerty, teatr, muzea).

Zro6dto: opracowanie wtasne.

W zestawieniu tabelarycznym mozna zauwazy¢, ze okreslone produkty wymienia-

ne sa3 w odniesieniu do réznych grup potrzeb. Jest to spowodowane tym, ze produkty
zaspokajajg zazwyczaj pewng wigzke potrzeb, a nie wytgcznie jeden rodzaj potrzeby.

Jak wida¢ duzy odsetek swoich potrzeb konsumenci moga zaspokoi¢ przez zakup

produktéw na rynku. W przebiegu procesu zaspokajania potrzeb przez nabywanie

produktéw mozna wyrdéznic¢ pieé faz (rys. 1.2).
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Rys. 1.2. Proces zaspokajania potrzeb przez nabywanie produktéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Etap I: Odczuwanie potrzeby

Odczuwanie potrzeb jest nieroztgcznie zwigzane z zyciem, gdyz umozliwia prawi-
dtowe funkcjonowanie nie tylko ludzi, ale réwniez innych zywych organizmoéw. Za-
chwianie stanu réwnowagi, powoduje przykre napiecie motywacyjne, ktére jednostka
stara sie wyeliminowa¢. Uczucie potrzeby powoduje wiec chec jej zaspokojenia lub
zagtuszenia. Z tego powodu uczucie gtodu, pragnienia, zimna czy potrzeb seksualnych
umozliwia przetrwanie gatunkéw. Jezeli cztowiek odczuwa gtéd czy pragnienie, trud-
no mu mysle¢ i wykonywac inne czynnosci, dopéki nie zaspokoi tej potrzeby. Ludzie
posiadajg takze potrzeby bardziej subtelne zaliczane do potrzeb wyzszego rzedu, takie
jak potrzeby szacunku czy samorealizacji. Potrzeba jest réwniez che¢ posiadania rze-
czy materialnych, ktére w duzej mierze nie sa konieczne do przetrwania.

Proces zakupu produktéw jest zawsze zapoczatkowany potrzebami klientéw.
Uswiadomienie potrzeby moze by¢ wynikiem:8
v zauwazenia braku produktu (np. konczy sie opakowanie proszku do prania),
v’ uzyskania przez konsumenta informacji o nowym produkcie i jego przydatnos$ci
(np. z reklamy, artykutu w prasie czy od znajomych),

v’ ujawnienia sie nowych potrzeb - zwigzanych np. z nowg pracg (eleganckie ubrania),
v/ poprawy sytuacji materialnej - pojawiaja sie wolne $rodki, ktére mozna wydac na
niezaspokajanie do tej pory potrzeby (np. zakup zmywarki czy kina domowego),

v zmiany oczekiwan odno$nie dotychczas uzywanego produktu (np. kupno nowego

telewizora, poniewaz stary nie ma mozliwosci odbioru telewizji cyfrowej).

8 Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod red. ]. Karwowskiego, Wyd. ZSB, Szczecin 1998, s. 32.
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Aktualny poziom konsumpcji nabywcédw znajduje sie zazwyczaj ponizej pozadane-
go. Wynika to z faktu, ze kazda decyzja odnosnie zakupu jest ograniczana mozliwo-
$ciami danej jednostki (zwlaszcza finansowymi). NaleZzy wobec tego przyjqé, ze
czlowiek zawsze odczuwa wiecej potrzeb, niz jest w stanie zaspokoi.

Ludzie pragng mie¢ przedmioty, ktore utatwia im zycie (np. samosprzatajacy od-
kurzacz, zmywarka do naczyn czy lekki laptop z dtugo dziatajaca baterig), rozwiaza
jakie$ problemy (np. lodéwka - psucie sie Zzywnosci, samochéd - szybkie pokonywa-
nie duzych odlegtosci) czy dostarcza przyjemnosci (np. dobre jedzenie w restauracji,
ciekawy film w kinie czy szybki sportowy samochéd).

Etap II: Poszukiwanie alternatyw

Poszukiwanie alternatyw to proces wyszukiwania przez jednostke réznych sposo-
béw, ktére pozwolg zaspokoi¢ uswiadomiong wczesniej potrzebe. I tak zaspokojenie
pragnienia moze by¢ dokonane za pomoca wielu réznych produktéw, takich jak na
przyktad woda, sok, ale takze jogurt czy piwo. To, jaka decyzje dana osoba podejmie,
zalezy od jej wewnetrznych przekonan, czyli indywidualnej opinii na temat tego, co
jest dobre, zdrowe czy bezpieczne. Przekonaniom przypisuje sie bardzo wazngq role
w procesie zakupu, sq one bowiem odpowiedzialne za kierowanie postepowaniem
konsumenta i przeobrazajq potrzeby w che¢ posiadania okreslonego produktu
(marki). Na ksztattowanie sie przekonan konsumentéw duzy wptyw ma proces ucze-
nia sie oraz otoczenie w jakim przebywa dana osoba (m.in. normy spoteczne czyli
zasady okres$lajace co jest dobre, wtasciwe, jak nalezy sie zachowywac). Nie mozna
zapomnie(, ze rowniez dziatania marketingowe podejmowane przez firmy moga przy-
czyni¢ sie do wyrobienia u konsumentéw okreslonych przekonan dotyczacych pro-
duktéw (np., ze woda mineralna jest zdrowsza od innych napojow).

Oprocz przekonan swiadomych, pojawiajacych sie w umysle nabywcy przy podej-
mowaniu decyzji zakupu, nalezy zauwazy¢ druga grupe przekonan czyli przekonania
ukryte. Mozna je podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza stanowia przekonania, ktére
w wyniku ujawnienia bedg zaakceptowane przez dang osobe. Druga grupe za$ tworza
przekonania trudne do przyjecia w przypadku ujawnienia. Niewielu nabywcow przy-
zna sie, ze kupito dany luksusowy produkt, gtdwnie po to, aby podkresli¢ swoja pozy-
cje materialng i zaimponowa¢ znajomym (nie chcieliby by¢ uwazani za snobéw). Nale-
7y podkresli¢, ze specyfika przekonan ukrytych moze znacznie utrudniaé okreslenie
rzeczywistych motywow zakupu produktu przez klienta.®

Wiele réznych produktow moze zaspokoi¢ okreslong potrzebe konsumenta, musi
on wiec dokona¢ wyboru i podja¢ decyzje. W fazie oceny alternatyw nastepuje poréw-
nanie mozliwo$ci zaspokojenia potrzeby przez rézne dobra i warunkéw przeprowa-

9 Rosa G., w: Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, (red.) . Perenc, Szczecin 2008, s. 95-96.
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dzenia transakcji. Na tym etapie nabywca poszukuje i gromadzi informacje o réznych
sposobach zaspokojenia tej potrzeby. Im wieksze znaczenie ma dany zakup (wyzsza
cena, wieksze postrzegane ryzyko), tym wieksza intensywnos$¢ poszukiwania i liczba
zrdodet informacji, wykorzystywanych przez nabywce.1? Staly wzrost liczby marek na
rynku stwarza konsumentom duzo wariantdw wyboru. Jednak nie wszystkie marki
nabywca bierze pod uwage w procesie decyzyjnym. Niektére sa wprawdzie kojarzone
z okres$long kategorig produktowa, ale konsument nie ma okre$lonej postawy wobec
tych marek i w ogoéle nie uwzglednia ich przy dokonywaniu wyboru.! Istnienia nie-
ktérych marek nabywca moze w ogdle nie by¢ §wiadomy. Liczba rozwazanych alter-
natyw zalezy od waznosci produktu dla nabywcy, ktéry wybiera, ceny, ale takze stop-
nia wiernosci wobec kupowanej wczesniej marki.

Etap III: Che¢ posiadania produktu

Przejawem konkretnego ukierunkowania zaspokojenia potrzeby sa pragnienia.
Pragnienie to konkretyzacja tego, co zdaniem konsumenta, najlepiej zaspokoi odczu-
wang potrzebe.

Etap IV: Decyzja zakupu

Nabywca podejmuje decyzje, jaki produkt zaspokoi najlepiej jego potrzebe, a takze
uwzglednia mozliwo$ci jego nabycia w danym momencie czyli posiadane $rodki finan-
sowe, dyspozycyjno$¢ czasowa czy mozliwo$¢ dotarcia do punktu handlowego.

Etap V: Okres pozakupowy

Nabycie produktu nie jest ostatnim etapem zaspokajania potrzeby. Warto zauwa-
zy¢, ze bardzo istotny jest okres podecyzyjny i sprzezenie zwrotne. Wowczas bowiem
konsument dokonuje oceny umiejetnosci firmy w zakresie swiadczenia ustugi i jako$ci
dostarczanych produktéw, a takze sposobu zaspokojenia przez oferte, jego indywidu-
alnych preferencji. Od tej oceny zalezy dalsze postepowanie klienta i wybér sposobéw
zaspokojenia potrzeb w przysztosci. Po pierwszym zakupie $wiadomo$¢ marki na-
bywcy zostaje wiec wzbogacona o wrazenia, do$wiadczenie i stopien satysfakcji
z procesu zakupu oraz konsumpcji. W tej fazie nastepuje tez poréwnanie z niewyko-
rzystanymi alternatywami, a im decyzja byta bardziej istotna dla klienta, tym odczucia
po zakupie s3 silniejsze. Jest to czas mozliwego wystgpienia dysonansu pozakupo-
wego, czyli nieprzyjemnego wrazenia u nabywcy, Ze dokonat on niewtasciwego wybo-
ru. Ostatnia faza jest bardzo wazna z punktu widzenia firmy, bo ma ona wptyw na
przyszte decyzje nabywecze klienta. Tej fazie towarzysza tez najsilniejsze emocje, ktére
silnie wplywajg na ksztattowanie wizerunku firmy i powstanie relacji z marka. Jezeli

10 Szerzej o zrédtach informacji w podpunkcie 1.5.

11 Mazurek-Lopacinska K, Zachowania klientéw..., op. cit., s. 101.
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produkt zaspokoit potrzeby klienta, wéwczas istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze
konsument kupi dang marke ponownie. Warto pamieta¢, ze w wiekszos$ci branz konsu-
ment moze w kazdym momencie przestac¢ kKorzystac z oferty firmy. O lojalnoSci mozna
mowic, jezeli nabywca Sswiadomie decyduje sie na ponowny kilkukrotny zakup marki. 2

Potrzeby konsumentéw nie powodujgce zakupu

Istnienie potrzeby jest warunkiem koniecznym do dokonania zakupu, ale nie zaw-
sze jednak ich odczuwanie przez nabywce powoduje zakup. Wyr6zni¢ mozna trzy
gtéwne rodzaje potrzeb, ktére nie prowadza do nabycia produktu, s3 to:13

1. potrzeby ukryte,
2. potrzeby bierne,
3. potrzeby wytaczone.

Potrzeby ukryte. Klient moze nie wiedzie¢, Ze niektére produkty w ogéle istnieja.
Inne zna, ale nie wie w jaki spos6b mégtby je wykorzystac. Istotg potrzeby ukrytej jest
nie§wiadomo$¢ konsumenta odno$nie wartosci danego produktu czy ustugi. Przykta-
dem moze by¢ osoba, ktéra nie posiada w domu zmywarki, a ma liczng rodzine. Pew-
nego dnia odwiedza znajoma, ktéra w pie¢ minut sprzata zlew peten naczyn po przy-
jeciu. W tym momencie potrzeba posiadania zmywarki u tej osoby sie ujawnia (za-
uwaza korzysci z jej posiadania) i moze doj$¢ do zakupu urzadzenia. Marketingowe
instrumenty, takie jak reklama czy sprzedaz osobista, mogg pomdc w ujawnieniu po-
trzeb ukrytych u nabywcy. W przekazach promocyjnych konieczne jest pokazanie
konsumentowi korzysci, jakie bedzie miat dzieki zakupowi danego produktu (w przy-
padku zmywarki moze by¢ to oszczednos¢ czasu, wody czy energii).

Potrzeby bierne. Proces kupowania opiera sie na kalkulacji, ktérej dokonuje kon-
sument. Poréwnuje on koszty, ktére ponosi kupujac produkt i korzysci, ktére w za-
mian otrzymuje. Czynnikiem odgrywajacym istotng role w tym procesie jest postrze-
gane przez konsumenta ryzyko, zwiekszajace sie wraz ze wzrostem zaangazowania
klienta w zakup produktu (np. z powodu wysokiej ceny produktu, wazno$ci produktu
dla klienta czy obaw zwigzanych z konsumpcja). Z powodu kalkulacji korzysci, kosz-
tow i ryzyka klient moze czasowo lub stale zrezygnowa¢ z zakupu produktu, a potrze-
ba zostaje wowczas zahamowana i staje sie potrzebg bierng. Gtéwnymi przyczynami
zahamowania potrzeb mogg by¢:

v/ cena - jest najczestszym powodem zahamowania potrzeb. Klient dostrzega wow-
czas zalety produktu i korzysci dla siebie z jego konsumpcji, ale jego aktualne wa-
runki finansowe uniemozliwiaja mu dokonanie zakupu.

12 Por.: Kaczmarczyk S., Lojalnos¢ nabywcy i metody jej badania, w: PN AE Wroctaw 2003 nr 1004, s. 226-227.
13 Na podstawie: Rosa G., w: Podstawy marketingu. Problemy..., op. cit., s. 97-98.
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v przekonanie - falszywe lub prawdziwe przekonanie klienta, Zze konsumpcja dane-
go produktu jest z jakich§ powoddéw niekorzystna lub szkodliwa (np. dla jego
zdrowia, dla §rodowiska, dla innych osdb).

v' watpliwosci dotyczace zalet produktu. Przyktadem mogg by¢ produkty o wielora-
kim zastosowaniu, na przyktad biurowe urzgdzenie wielofunkcyjne, bedace jedno-
cze$nie ksero, skanerem, faksem i drukarka. Klient moze nie wierzy¢, ze produkt ten
bedzie tak samo dobrze spetnia¢ wszystkie te funkcje. Dlatego w danym momencie
go nie kupuje, czekajac na informacje zmniejszajace jego watpliwosci (np. opinie zna-
jomych, artykut w prasie czy dyskusja uzytkownikéw na forum internetowym).

v' normy spoteczne. Nalezy podkresli¢, ze prawie kazdy konsument okres$la swo-
je potrzeby i aspiracje, biorac pod uwage jak wptyna one na jego wizerunek
w otoczeniu. W kazdym $rodowisku mozna zauwazy¢ pewne normy - przyjete
i akceptowane oraz takie zachowania, ktére budza sprzeciw i potepienie ze strony
grupy. Jest to wyjasnienie dlaczego nie wszystkie odczuwane przez jednostke po-
trzeby moga by¢ zaspokajane. Brak spotecznej akceptacji moze stac sie przyczyng
niekupienia produktu, ktéry konsument chciatby posiada¢, ale jego kupno mogtoby
by¢ Zle widziane przez otoczenie (np. znajomych, krewnych czy opinie publiczng
w przypadku os6b znanych). Takimi normami moze by¢: brak akceptacji dla na-
bywania pornografii czy uzywanie produktéw szkodliwych dla srodowiska (np.
plastikowe torby jednorazowe, dezodoranty z freonem, spozywanie zagrozonych
wyginieciem gatunkéw zwierzat). W przypadku os6b pelnigcych publiczne funkcje
zle widziane sq wszelkie przejawy luksusu, choéby zakup drogich samochodéw
stuzbowych. Wiekszo$¢ tych norm ma swoje uzasadnienie isg one potrzebne
z punktu widzenia ogétu spoteczenstwa, ale dla jednostki moga by¢ one ucigzliwe.

Potrzeby bierne mogg by¢ uruchomione pod warunkiem zmiany pewnych oko-
licznoS$ci. Jezeli powodem zahamowania potrzeby jest zbyt wysoka cena produktu,
uruchomienie moze nastapi¢ w przypadku obnizenia ceny przez firme, znalezienia
tanszej oferty u konkurencji lub wzrostu dochodéw klienta. Jezeli przyczyna zahamo-
wan s3 pewne przekonania, to mogg by¢ one zmienione w wyniku edukacji konsu-
menta (np. btedne przekonanie, ze margaryna jest niezdrowa, moze by¢ zmienione
w wyniku kampanii spotecznej ,Jedz margaryne i obniz ciSnienie”). Zastrzezenia klien-
ta odno$nie funkcjonalnos$ci produktu mozna usunaé przez wyprébowanie produktu.
Stad popularnos$¢ bezptatnych prébek, jazd prébnych czy zakupu z mozliwoscia zwro-
tu bez zadnych konsekwencji. Najwiekszym problemem moze by¢ zmiana norm spo-
tecznych, jezeli sg one ugruntowane i powszechnie akceptowane.

Potrzeby wylaczone. W tym przypadku konsument moze potrzebowa¢ danego
produktu i chetnie go uzywag, ale jego potrzeba nie zostanie zaspokojona, poniewaz
jest zewnetrznie ograniczony ré6znymi zobowigzaniami.



Uwarunkowania zachowan nabywcow w procesie zakupu 21

Przyczynami wytgczenia potrzeb moga by¢:

- zalecenia autorytetdw. Klient moze w procesie zakupu bra¢ pod uwage wskaza-
nia waznych dla niego oséb (np. lekarza, rodzica, nauczyciela) i zrezygnowac z na-
bycia danego produktu. Zalecenia tego rodzaju odnosza sie najczeSciej do sfery
zdrowia, na przyktad by nie spozywa¢ produktéw z duza zawartoscia thuszczow
zwierzecych, cukru czy soli.

- zlozona obietnica. Konsument moze ztozy¢ obietnice matzonkowi, rodzicom czy
lekarzowi, ze w ogdle nie bedzie korzystat z okreslonego rodzaju produktow
czy ustug (np. papieroséw, mocnych alkoholi, narkotykéw czy ustug agencji towa-
rzyskich).

- brak warunkéw umozliwiajgcych zakup. Konsument moze spotka¢ przeszkody,
uniemozliwiajace zakup potrzebnego produktu. Na przyktad brak gazu w domu
wyklucza zainstalowanie ogrzewania gazowego, za$§ zakaz sprzedazy alkoholu
osobom nieletnim uniemozliwia zakup tych produktéw nastolatkom.

Potrzeby wyltgczone moga zosta¢ uruchomione jezeli znikng zewnetrzne uwarun-
kowania, ktére ograniczaty konsumenta. Na przyktad doprowadzenie gazu na osiedle
umozliwia klientowi zakup pieca gazowego do domu, a ukonczenie 18. roku zycia
pozwala na samodzielny zakup alkoholu. Warto jednak zauwazy¢, Ze otoczenie
(zwtaszcza rodzina i panstwo) czasem powinno ogranicza¢ wolnos¢ zaspokajania
niektorych potrzeb jednostek, w imie dobra spotecznego. Wéweczas, firmy sprzedajace
produkty szkodliwe dla nabywcdw (takie jak np. papierosy czy mocne alkohole), mu-
szg respektowac natozone na nich restrykcje prawne, takie jak koniecznos¢ ostrzega-
nia nabywcéw o szkodliwosci produktu czy zakaz ich reklamowania. Mimo tych ogra-
niczen i znajduje sie pewna grupa konsumentéw, ktéra bedzie zaspokajata swoje po-
trzeby, mimo ostrzezen: ,palenie zabija” czy ,alkohol szkodzi zdrowiu”. Moze jednak
dzieki nim uda sie uchroni¢ niektdére jednostki przed popadnieciem w szkodliwe
natogi?

1.2. Realizacja potrzeb klientbw poprzez nabywanie produkiow

Jak juz omoéwiono, potrzeby odczuwane przez cztowieka moga by¢ zaspokajane
przez bardzo réznorodne zestawy towarow i ustug, zaleznie od preferencji i aspiracji
klientéw. Wybierajg oni ten produkt, ktéry dostarczy im najwieksza warto$¢. Kreowa-
nie warto$ci, ktére sg przez klientow poszukiwane, wptywa na satysfakcje i lojalno$¢
nabywcow.

Najbardziej ogdlny podziat produktéw, ktéry wykorzystano w dalszej analizy
przedstawia J. Altkorn: dobra nietrwate, dobra trwate, ustugi. Dobra nietrwate to ar-
tykuly zywnoS$ciowe i niezywnos$ciowe, zuzywajace sie w jednym lub kilkunastu ak-
tach konsumpcji. Dobra trwate zuzywaja sie stopniowo w wielu aktach konsumpcji
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i odznaczaja sie wysoka ceng i dochodowa elastycznoscia popytu. Ustugi to dziatalno$¢
nieposiadajaca rzeczowego charakteru, dostarczajaca nabywcom korzysci.14

Wartos¢ dla Kklienta (customer value) lub warto$¢ konsumencka to suma korzysci,
jakie odnosi on nabywajac i uzytkujac produkty i ustugi. Wartos$¢ konsumencka jest to
kombinacja réznych korzysci uzyskiwanych przez docelowych nabywcéw w procesie
zakupu.

Warto$¢ ta ma wiec wiele wymiaréw, przede wszystkim to wypetnienie podsta-
wowych funkcji produktu. Klienci zwracajg uwage na otrzymywana jako$¢ produktu,
swojg wygode, czyli na kompleksowo$¢ zaspokajanych przez firme potrzeb. Wartos¢
dla klienta stanowi réznice miedzy catkowitg wartos$cig otrzymang od firmy a catko-
witym kosztem, jaki musi on ponie$¢ by dany produkt naby¢ (rys. 1.3).

Catkowita wartos¢ Catkowity koszt ponoszony
dla klienta przez klienta -
Wartosé
— -_— dostarczona
Wartos¢ produktu, ustugi, Koszty finansowe, poswiecony klientowi
personelu i wizerunku czas, energia, wysitek psychiczny

Rys. 1.3. Wartosc¢ dostarczana klientowi

Zrédto: Kotler P., Amstrong G., Sauder ., Wong V., Marketing podrecznik europejski, Felberg&Ska, Warszawa
2001, s. 520.

Firma przekazuje nabywcy produkt (ustuge), ewentualne ustugi dodatkowe, oferu-
je takze okreslong gwarancje, bazujaca na wiarygodnosci i zaufaniu do danej marki,
ale rowniez wiezi osobiste, zrozumienie i inne pozytywne emocje odczuwane przez
klienta podczas nabywania produktu.

Klient przekazuje firmie $rodki pieniezne, ale jednocze$nie swoje zaufanie, przy-
wigzanie, a takze lojalno$¢ i udzielane rekomendacje.s Jako koszty klienci postrzegaja
koszty finansowe nabycia produktu, ale takze koszty behawioralne zwigzane z zaku-
pem, czyli wysitek i czas poswiecony na zdobycie informacji o produkcie czy dotarcie
do punktu sprzedazy. Trzeba zaznaczy¢, ze obydwie wielkos$ci (zaréwno wartosci, jak
i koszty) maja charakter subiektywny, czyli oceniane s3g z punktu widzenia indywidu-
alnego nabywcy.

14 Wg: Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1999, s. 119.

15 Olejniczuk-Merta A., Innowacyjnos¢ w marketingu zorientowanym na mtodych konsumentow, w: PN AE
Wroctaw 2000 nr 852, s. 281.
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Warto zauwazy¢, ze produkt moze zaspokaja¢ takze potrzeby wyzszego rzedu
klienta, takie jak mozliwo$¢ wyréznienia sie uzytkownika czy zaimponowania znajo-
mym.16

R. S. Kaplan i D. P. Norton wyrdzniaja trzy podstawowe kategorie sktadajace sie na
wartos¢ dla klienta, co obrazuje rysunek 1.4.

Atrybuty produktu | =j= Wizerunek = | Relacje z klientami

wm
(@]

WARTO

Rys. 1.4. Wartos¢ oferowana klientowi — model ogéiny
Zrodho: Kaplan R. S, Norton D. P., Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2001, s. 80.

Trzy gtéwne kategorie dostarczajace klientowi warto$¢ tol7:

1. atrybuty produktu, takie jak funkcjonalno$¢ produktu, zaptacona cena, jakos$é
wykonania i po§wiecony na jego zakup czas oraz okres bezawaryjnego uzytkowa-
nia produktu,

2. wizerunek i reputacja, czynnik nazywany jest takze wartoscig marki czyli warto-
$cig jaka Kklient przypisuje (subiektywnie) produktowi lub ustudze, a ktéra wykra-
cza poza ich obiektywne walory. Niektére marki kupowane sg przez klientéw dla
prestizu, co zwigzane jest z kreowaniem wtasnego wizerunku oraz zaspokajaniem
potrzeby wyrdznienia sie.

3. relacje z klientami to sposéb zaoferowania i dostarczenia produktu klientowi;
zawieraja sie tu subiektywne odczucia klienta i jego emocjonalny zwiazek z oso-
bami pracujacymi w firmie.

Pojecie wartosci dostarczanej klientowi wynika ze specyfiki danej branzy, a czesto
jest charakterystyczne dla poszczegélnych przedsiebiorstw. Marketingowy proces
tworzenia wartosci polega na stworzeniu unikalnej oferty, pozwalajacej klientowi na
zaspokojenie odczuwanych przez niego potrzeb w sposéb lepszy niz przedsiebiorstwa

16 NieScior A., Lojalnos¢ klientow. Uwagi na marginesie normy I1SO 9001:2000, ,Problematyka Jako$ci”
nr12/2001, s. 31.

17 Kaplan R. S., Norton D. P., Strategiczna karta wynikéw, PWN, Warszawa 2001, s. 79-80.
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konkurencyjne. Decyzje te dotycza rowniez formy, czasu i miejsca dostarczenia pro-
duktu, dzieki czemu kreowany jest zbiér dodatkowych wartosci dla nabywcy, uzupet-
niajacych i wzbogacajgcych warto$ci tkwigce w samym produkcie.18 Jesli firmie braku-
je kompetencji na ktéryms$ etapie dostarczania produktu lub $wiadczenia ustugi,
ogranicza to jej zdolno$¢ do osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku. Firmy mu-
sza by¢ zarzadzane wiasnie przez pryzmat dostarczania nabywcom warto$ci.

K. Rogozinski uwaza, ze aby dostarcza¢ klientom poszukiwanych wartosci na-
lezy ich wlaczy¢ w proces tworzenia produktu (co-creation). Wspoétpraca z klien-
tami powinna sie rozpocza¢ na etapie projektowania produktu, nie mozna takze po-
ming¢ znaczenia testowania waloréw uzytkowych. Zmianie ulega wiec rola klienta -
z pasywnego nabywcy w aktywnego wspottworce produktu finalnego.1® Firmie po-
zwala to nie tylko pozyska¢ informacje o potrzebach i preferencjach uzytkownikéow,
ale réwniez mobilizowaé spoteczno$¢ klientow.

Poniewaz klienci stale zdobywajg nowa wiedze o rynku, ich definicja wartosci
wciaz sie zmienia. Jezeli na przyktad konkurenci sukcesywnie obnizajg cene, to nawet
lojalny klient moze rozwaza¢ zmiane dostawcy. Podobnie jest z innymi wartoSciami
takimi jak sposéb obstugi klienta czy oferowanie dodatkowych ustug. Mamy obecnie
do czynienia ze specyficznym sprzezeniem zwrotnym: wieksza i lepsza oferta rynku,
powoduje wzrost oczekiwan klientéw, a rosnace oczekiwania powoduja poszerzanie
i udoskonalanie oferowanej warto$ci.2® Przedsiebiorstwo moze zwieksza¢ warto$c
swojej oferty dla klientow przez:?2!

v' wzrost stopnia zindywidualizowania oferty,

v’ Korzystniejsze warunki cenowe, w poréwnaniu do konkurencji,

v’ zwiekszanie dostepnosci oferty (sprzedaz przez Internet, wieksza ilo$¢ sklepow),
v’ szybko$¢ dostarczenia oferty i krétszym terminom realizacji zaméwien,

v’ lepszej i bardziej kompetentnej obstudze w catym cyklu sprzedazy (takze w okre-
sie posprzedazowym),

dodatkowe ustugi np. projektowe, doradztwa, transportowe, konsultacje,
korzystniejsze warunki gwarancji,

v’ programy lojalno$ciowe czyli dodatkowe korzysci dla powracajgcych nabywcow.

ANERN

Nalezy podkresli¢, Ze dostarczanie wiekszej wartosci klientowi generuje koszty dla
firmy. Przedsiebiorstwo oferujac, np. niskie ceny czy bezptatne ustugi dodatkowe,
obniza swoje zyski. Z tego powodu warto podkresli¢, ze okoto 90% klientéw dokonuje

18 Baruk A., Marketingowe kreowanie wartosci, ,Problematyka Jako$ci” nr 7/2002, s. 19.
19 Rogozinski K., Klient jako wspéttwérca wartosci, ,Marketing i Rynek” nr 8/2006, s. 3-7.
20 Otto J., Zadowolenie klientéw i wartos¢ dla klienta, ,Marketing i Rynek” nr 12/1999, s. 15.

21 Frackiewicz E., Innowacje marketingowe w procesie tworzenia wartosci dla klienta, w: PN AE Wroctaw
2004 nr 1030, s. 312.
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zakup6w na podstawie pozytywnych ocen emocjonalnych, a jedynie 10% na podsta-
wie ocen $cisle racjonalnych.?2 Decyzje klientéw nie s3 bowiem nigdy w petni racjo-
nalne, czyli polegajace na wyborze wariantu najkorzystniejszego wedtug kalkulacji
korzysci i kosztéw. Wynika to chocby z braku potrzebnych informacji i innych ograni-
czen. Zwiaszcza przy zakupie produktéw wybieralnych, ktérych cena jest wysoka
i postrzegane ryzyko popetnienia btedu duze, nabywca stara sie wybiera¢ w sposéb
$Swiadomy i racjonalny. Ale i podczas takich zakupéw klienci kieruja sie swoimi uczu-
ciami, takimi jak na przyktad sympatia do marki. W odniesieniu do produktéw co-
dziennego zakupu, nabywanych rutynowo, klient z powodu braku czasu i sily, czesto
nawet nie stara sie dokonywa¢ w pelni racjonalnego wyboru. Dlatego nie mozna sku-
pia¢ sie jedynie na warstwie materialnej oferty, czyli wartosci produktu i wszelkich
ustug dodatkowych. Bardzo wazna jest rowniez strona emocjonalna transakcji, a wiec
sposéb traktowania klienta - okazywanie mu zainteresowania, uwagi czy wyrazaniu
sympatii. Czesto klienci kupuja w okreslonych miejscach, mimo $wiadomosci, ze gdzie
indziej mogliby zaptaci¢ mniej. Podawane przez konsumentéw przyczyny to: obstuga
przez sympatycznych pracownikéw, mita atmosfera czy przywiazanie do firmy. Mozna
zauwazy¢, ze te firmy takze zaspokajaja potrzeby klientéw, ale sa to potrzeby wyzsze-
go rzedu takie jak potrzeba przynaleznosci, szacunku i uznania.

Bardzo duza role odgrywajg marki w procesie zakupu. J. Altkorn definiuje marke
(brand) jako nazwe, symbol, napis, wzor albo ich kombinacje, kompozycje kolory-
stycznq, melodie lub zestawienie wszystkich tych elementow wykorzystywane
w celu odroznienia danego produktu od produktéw konkurencyjnych.?3 Konsu-
menci marke utozsamiajg z nazwa produktu i znakiem graficznym (logo), specyficz-
nym ksztattem opakowania, kolorami firmowymi, czyli atrybutami, ktére pozwalaja
mu odrézni¢ produkt od innych z danej kategorii. Marka dla nabywcy jest wyobraze-
niem i opinig o produkcie oraz jego wytworcy. Odpowiednio wykreowana marka zaj-
muje cze$¢ Swiadomosci (takze pod$wiadomosci) klienta, przez co staje sie mu znana,
bliska, co zacheca do dokonywania powtérnych zakupow. Efektem koncowym jest
wytworzenie sie wiezi z marka, opartej na emocjonalnych przestankach, czyli lojal-
nos¢, ktéra objawia sie preferowaniem konkretnych produktéw.24

Dla konsumenta marka pelni nastepujace funkcje:25
v funkcja identyfikacyjna i oznaczania - marka wyr6znia produkt w danej katego-
rii produktowej i pozwala nabywcy zorientowac sie w strukturze podazy.

22 Rosa G., Sondej T., Obstuga klienta jako ptaszczyzna dziatan marketingowych, ZN Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 263/1999, s. 192.

23 Na podstawie: Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod. red. ]. Alkorna, Instytut Marketingu, Krakéw
1999, s.151-152.

24 Waskowski Z., Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku débr przemystowych, ,Marketing i Rynek”
nr3/2001,s.17-18.

25 Mazurek-topacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Warszawa 2003, s. 100.
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v funkcja ulatwiania zakupu - marka utatwia konsumentowi podjecie decyzji za-
kupu, gdyz pozwala uporzadkowaé wiele informacji pod okreslong nazwg, tym sa-
mym skraca proces decyzji zakupowych.

v funkcja gwarancyjna - jest gwarantem wysokiego i statego poziomu jako$ci pro-
duktoéw, marka potwierdza okreslong jakos$¢ i dodatkowe korzysci, jest wiec czyn-
nikiem redukcji ryzyka, szczegélnie waznym w przypadku nowych produktéw.
Spora cze$¢ klientdw jest lojalna wzgledem jednej lub kilku marek i w ich ramach
stara sie zaspokaja¢ swoje potrzeby. Dlatego producenci staraja sie zaspokaja¢ po-
trzeb réznych nabywcéw i oferuja pod jedng marka kilkanascie odmian produktu -
stosujac strategie tzw. marki rodzinnej (szczegélnie dotyczy to kosmetykdéw czy ar-
tykutow spozywczych). W ten spos6b konsumenci nie musza zmienia¢ marki, by
zaspokoi¢ swoje potrzeby. Klient przenosi wéwczas wszystkie swoje pozytywne
skojarzenia z dang marka na nowy produkt.

v' funkcja wzbogacania oferty - r6zne mozliwoséci wyboru miedzy markami spra-
wiaja, ze konsumpcja i uzytkowanie nowej marki moze stac sie zrédtem zadowole-
nia i przyjemnosci. Cztowiek ze swojej natury potrzebuje stymulacji, czyli dozna-
wania bodzcow. K. Konorski opisuje to jako tzw. efekt odruchéw ciekawosci, czyli
zjawisko poszukiwania réznorodnosci. Efekt ten mozna zauwazy¢ réwniez w od-
niesieniu do procesu zakupu.26 Zjawisko nielojalnosci klientéw, czyli zmienienia
marek, mozna w duzej czesci thumaczy¢ wtasnie checia zaspokajania przez nabyw-
cOw potrzeby réznorodnosci. Potrzeba poznawania i prébowania nowych produk-
tow stwarza szerokie mozliwos$ci rozwoju rynku.

v funkcja personalizacji. Produkty markowe petnig czesto role elementu charakte-
ryzujacego nabywece. Dzieki niektérym markom, ich uzytkownicy moga by¢ rozpo-
znawalni jako cztonkowie grupy, z ktéra sie identyfikuja. Ma to znaczenie szcze-
gblnie w grupach miodziezowych, ze wzgledu na specyfike wieku dojrzewania,
czyli niskie poczucie wlasnej wartosci i silng potrzebe bycia akceptowanym przez
rowiesnikow. Jednak réwniez w przypadku towaréw luksusowych marka i jej
funkcja identyfikujaca nabywce ma ogromne znaczenie. Posiadanie niektérych ma-
rek, ze wzgledu na ich wysoka cene i niedostepno$¢ dla masowych odbiorcéw, daje
klientowi mozliwo$¢ wyrédznienia sie i podkreslenia przynaleznoSci do elity.

Zwiagzki z markami majg w duzej mierze charakter emocjonalny i to nie tylko
z markami ekskluzywnymi jak Harley Davidson, Mercedes Benz czy BMW, ale jak po-
kazujg badania przeprowadzone przez firme Research International w 41 krajach, az
40% badanych czuje sie zwigzanych z markami lokalnymi i towarzyszacymi im
w zyciu codziennym, jak marki zywnosci, artykutéw higieny osobistej, srodkéw czy-
stosci, telefonéw, sprzetu grajacego czy ulubionej odziezy.2” Emocjonalne i funkcjo-

26 Za: Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowati..., op. cit., s. 107.
27 Kwiatkowski P., Zmniejsza sie spoteczna rola produktu, ,Media&Marketing” nr 22 (169)/2005.
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nalne komponenty marki staja sie prawie rownorzedne, a koncentracja na intensyw-
nych do$wiadczeniach w momencie uzytkowania produktu sprawia, Zze marka po-
strzegana jest przez pryzmat wtasnych potrzeb i funkcjonuje w ramach osobistej le-
gendy tworzonej w umys$le konsumenta.

1.3. Segmentacja rynku jako odpowiedz na réznorodne
potrzeby nabywcow

W dobie hiperkonkurencji firmy poszukujg jak najbardziej doktadnych informacji
o potrzebach klientéw tak, aby tworzy¢ oferte, ktéra w najwiekszym stopniu odpo-
wiada¢ wymaganiom konsumentdw. Nie jest to dziatanie bezinteresowne, ale wynika-
jace z kalkulacji potencjalnych korzysci. Firmy, ktore potrafig dostarczy¢ wiekszg war-
tos¢ klientowi, majg bowiem wieksza szanse na uzyskanie przewagi konkurencyjnej
lub znalezienie niszy na rynku dla swojej dziatalno$ci.

Wielko$¢ i rodzaj konsumowanych débr zaleza od wielu czynnikéw, takich jak: do-
chody gospodarstwa domowego i miejsce zamieszkania, wielko$¢ rodziny, wiek, wy-
ksztatcenie czy zawody od os6b tworzacych wspoélne gospodarstwo domowe itp. Po-
wyzsze cechy danego gospodarstwa domowego réznicuja potrzeby, a przez to silnie
oddziatujg na zgtaszang strukture i wielko$¢ zapotrzebowania na poszczegdlne rodza-
je produktéw i ustug. Warto zauwazy¢, ze gospodarstwa domowe charakteryzujace sie
zblizonymi cechami, beda takze miaty zbliZone potrzeby. Powodzenie firmy zalezy od
umiejetnos$ci ujednolicenia pewnych potrzeb wspdélnych dla wiekszos$ci nabywcéw, ale
i dostrzegania czynnikéw ich réznicujgcych. Takie dziatanie jest wiasnie podstawag
segmentacji rynku, czyli podziatu rynku na wzglednie jednolite grupy nabywcow
o podobnych potrzebach wedtug okreslonych kryteriéw. Dzieki temu przedsiebior-
stwo moze dostarczac¢ bardziej zindywidualizowany produkt, odpowiadajgcy w wiek-
szym stopniu potrzebom osdb z danego segmentu (na przyktad odziez dla nastolat-
kéw, biznesmendéw czy oso6b starszych).

Odpowiedzig na zréznicowanie rynku jest dziatanie wiekszosci koncernéw, ktére
produkuja kilka réznych marek produktéw w danej kategorii produktowej, pragnac
trafi¢ ze swoimi wyrobami do réznych grup odbiorcéw. Na przyktad Procter&Gamble
sprzedaje proszki do prania pod markami Ariel, Vizir, Bonux, a koncern Henkel - Per-
sil, Orion i Rex. Mozna odnie$¢ wrazenie, Ze sa to marki konkurencyjne i nastepuje ich
wzajemna kanibalizacja, czyli odbieranie sobie nawzajem klientéw. Wydaje sie to
z pozoru dzialaniem nieracjonalnym, wszak mozna by sprzedawac je pod jedng marka
i silnie j3 promowac. Jednakze koncerny produkuja kilka alternatywnych marek wta-
$nie po to, aby lepiej zaspokaja¢ potrzeby réznych segmentéw rynku. Gléwna réznica
miedzy tymi poszczeg6lnymi markami to cena. Tansze marki réznig sie od drozszych
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uzyciem tanszych poétproduktéw i mniejszym zaangazowaniem technologicznym.28
Roéznic tych jest jednak wiecej i to one s3 podkre$lane w przekazach reklamowych.
Zazwyczaj sg to te cechy produktu, ktére odpowiadajg na odmienne potrzeby zgtasza-
ne przez poszczegdlne segmenty rynku (np. proszek Vizir na bardzo zabrudzone
ubrania dzieciece). W dalszej cze$ci zostang opisane wybrane czynniki, ktore silnie
wplywaja na réznicowanie sie potrzeb klientéw.

Pie¢ konsumenta

Zauwazy¢ mozna znaczace roéznice w zachowaniach miedzy mezczyznami i kobie-
tami, ktére majg odzwierciedlenie réwniez w zachowaniach nabywczych. Pte¢ decydu-
je o szczegdblnej preferencji niektérych produktéw (kobiety chetnie kupuja kosmetyki
i odziez, mezczyzni nowinki technologiczne i samochody), ale takze inne jest znacze-
nie przypisywane wygladowi przedmiotéw, funkcjonalnosci czy ogélnie uzytecznosci.
0 ile kobiety czesto stwierdzaja, Ze podczas zakup6éw duze znaczenie ma dla nich wy-
glad produktéw, to mezczyZni za najistotniejszy czynnik wyboru uznajg ich funkcjo-
nalno$¢. Dla kobiet kupowanie jest czesto sposobem realizacji potrzeby réznorodno-
$ci, kupuja tez pod wptywem impulsu lub by poprawi¢ sobie nastréj. Klientki kupuja,
poniewaz co$ im sie spodobato czy dlatego, ze ,stary” produkt im sie znudzit. Mez-
czyzni tymczasem sg w swoim postepowaniu bardziej praktyczni, poniewaz nabywaja
wowczas gdy ,stary” produkt sie zniszczyt lub zuzyt. Zakupy planujg, a wybierajac sie do
punktu sprzedazy wiedza, co chcg kupi¢ i dlaczego. Z powodu takiego bardziej pragma-
tycznego podej$cia mezczyzni sa bardziej lojalnymi klientami, wybierajg zazwyczaj spo-
$réd sprawdzonych marek. Powtarzaja swoje zakupy, jezeli produkt spetnit ich oczeki-
wania, podczas gdy dla kobiet taka zalezno$¢ nie zawsze jest prawdziwa.2?

Wiek

Wiek konsumenta jest prostym wyrdznikiem segmentéw rynku. Rynek produktéw
dla dzieci, mtodziezowych czy dla senioréw w czytelny sposéb wskazuje specyfike
dziatania firmy. Na przyktad na rynku mtodziezowym duze znaczenie odgrywaja réz-
nice pokoleniowe i bunt przeciwko warto$ciom i wzorcom witasciwym dla pokolenia
rodzicéw. Dla oséb starszych wazna jest przede wszystkim wygoda, przystepna cena
oraz spetnianie przez produkt wymagan zdrowotnych.

28 Kwiatkowski P., Wartos¢ marki dla klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2002, s. 18.
29 Por.: Niesiobedzka M., Czy materialisci sq lojalni wobec marki?, ,Marketing i Rynek” nr 5/2008, s. 36.
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Dochody do dyspozyciji

Dochody jakie maja do dyspozycji gospodarstwa domowe wplywaja na ich stope
Zyciowg, a tym samym na poziom zaspokajania zglaszanych przez ich cztonkéw po-
trzeb. W efekcie stopa zyciowa, od ktérej zalezy szybkos$¢ przechodzenia od potrzeb
nizszego rzedu do wyzszych, jest pochodna posiadanych aktualnie zasobéw material-
nych, fazy cyklu zycia rodziny oraz subiektywnej oceny przysztych dochodéw.3° Po
wzglednym nasyceniu potrzeb podstawowych pojawia sie u klientéw potrzeba Zycia
na wyzszym poziomie. Nie powoduje to zazwyczaj zwiekszania ilo$ci nabywanych
produktéw, ale raczej kupowanie produktéw wyzszej jakoSci, na przyktad bogatszych
wersji, a takze sktonno$¢ do wybierania débr luksusowych na ktére wcze$niej nie byto
ich sta¢. Osoby, ktéorym sytuacja materialna sie poprawia, nie kupuja zdecydowanie
wiekszych ilosci jedzenia, ale zaczynajg poszukiwa¢ produktéw bardziej wyszuka-
nych, mozna powiedzieé ekskluzywnych (np. ekologicznych).

Wielkos¢ i faza cyklu zycia gospodarstwa domowego

Nabyweca jest traktowany jako podmiot rynku, poniewaz to on faktyczne dokonuje
zakupu. Warto jednak pamietaé, Ze czesto jest on reprezentantem catego gospodarstwa
domowego. Role nabywcy w jednoosobowym gospodarstwie petni zwykle sam konsu-
ment, ktéry to gospodarstwo tworzy. W gospodarstwach wieloosobowych rola ta jest
podzielona miedzy kilka oséb. Czesto gtéwnym zaopatrzeniowcem jest jedna osoba,
ktéra nabywa wiekszo$¢ produktéow dla gospodarstwa domowego, takich jak zywno$¢
czy chemia gospodarcza. Nabywca w wiekszych gospodarstwach jest zatem przedstawi-
cielem innych konsumentdw, ktérzy przedstawiaja mu swoje potrzeby, a wiec rzadko
podejmuje decyzje catkowicie samodzielnie i na podstawie wytgcznie wtasnych prefe-
rencji.3! Zwykle w gospodarstwach domowych mozemy obserwowa¢ wigzke potrzeb,
ktora zaspokaja produkt, wynikajgca z potrzeb poszczegdlnych domownikow.

Struktura potrzeb i preferencje zakupu wielu produktéw zmieniajg sie wraz z wie-
kiem nabywcéw, inny jest sposéb postrzegania ryzyka, odmienne warunki ekono-
miczne czy preferencje. Potrzeby konsumentéw zalezg takze od fazy w cyklu zycia
danej rodziny. W literaturze wyroéznia sie najczesciej 9 faz zycia rodziny, m.in.:32
v’ rodzina bez dzieci (mtode matzeristwo),
rodzina z matym dzieckiem (najmtodsze dziecko w wieku do 6 lat),
rodzina z duzym dzieckiem (najmtodsze dziecko w wieku powyzej 6 lat),
rodzina ponownie bez dzieci (dziecko poza domem, tzw. puste gniazdo).

AR

30 Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod. red. J. Alkorna, op. cit,, s. 74-75.
31 Op. cit, s. 67.

32 Na podstawie: Rosa G., w: Podstawy marketingu..., op. cit., s. 97-98.
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Faza rozwojowa rodziny wptywa na hierarchie potrzeb danego gospodarstwa do-
mowego, dlatego znajomo$¢ tych faz jest bardzo przydatna osobom zarzadzajacym
sprzedaza w firmach. W zaleznosci od specyfiki danej fazy, mozna dostrzec zmieniaja-
ce sie potrzeby. Konsumpcja rodziny w poczagtkowym stadium poczatkowo ukierun-
kowana jest na wtasny rozwdj, ciekawe sposoby spedzania wolnego czasu czy roz-
rywki. W momencie pojawienia sie dziecka, na pierwszy plan wysuwaja sie potrzeby
zwigzane z opieka nad nim, a wiec zakup produktéw dla dzieci, ale réwniez wynikaja
z odmiennych sposobéw spedzania czasu i zmiang potrzeb rodzicéw. W strukturze
wydatkéw rodziny z duzym dzieckiem pojawiajg sie wydatki na edukacje (np. pry-
watna szkota, nauka jezykéw, korepetycje), a takze na aktywne sposoby spedzania
czasu - sport, wyjazdy oraz modng odziez dla dorastajacego nastolatka. Na tym etapie
inwestowanie w rozwoéj potomka jest najwazniejsze dla rodziny. Gdy dziecko staje sie
samodzielne ekonomicznie, w tzw. ,pustym gnieZdzie” zaczynajg ponownie domino-
wac¢ wydatki zwigzane z zaspokajaniem potrzeb rodzicow. W krajach wysoko rozwi-
nietych mozna zauwazy¢ takg wtasnie strukture wydatkéw - osoby na emeryturze
podrdzuja po $wiecie, spotykaja sie ze znajomymi, ucza sie jezykdéw, uprawiajg sporty.
W Polsce natomiast ta faza w cyklu zycia rodziny to czesto okres wychowywania
wnukéw, pomagania dzieciom i wyraznego obnizenia dochodéw, co zwigzane jest
z przejSciem na emeryture. Nalezy podkresli¢, Ze na rynku znajdujg sie jednocze$nie
gospodarstwa domowe, bedace na odmiennych etapach cyklu zycia, co powoduje
odmienno$¢ ich potrzeb i stwarza réznym podmiotom mozliwosci ich zaspokojenia
i osiagania z tego tytutu zyskow. Firmy powinny analizowaé na jakim etapie zycia s3
ich nabywcy oraz jakie wydarzenia zyciowe moga wptywac¢ zmiane struktury kon-
sumpgcji i zgtaszanych potrzeb. Na przyktad bank moze zaproponowac¢ klientom, kté-
rym powiekszyta sie rodzina kredyt hipoteczny na wieksze mieszkanie lub otwarcie
rachunku z linig debetowa, co bedzie odpowiedzig na zwiekszajace sie potrzeby tego
gospodarstwa domowego.

Wykonywana praca zawodowa

Zachowania nabywcze konsumentéw zalezg takze od wykonywanego zawodu
i zajmowanego stanowiska. Pewne grupy zawodowe kupuja okreslone towary, kto-
rych nie potrzebuja inni pracujacy. Na przyktad lekarze nabywajq ksigzki medyczne,
fartuchy, $rodki dezynfekcyjne, specjalne obuwie, ktérych nigdy nie beda potrzebo-
wac w swojej pracy prawnicy. Dodatkowo przynalezno$¢ do okreslonej grupy zawo-
dowej, wigze sie z okreslonymi dochodami. Powoduje to zakup odmiennych produk-
tow, by zaspokoi¢ z pozoru tylko podobne potrzeby. Menedzerowie, adwokaci czy
lekarze nabywaja drogie, markowe ubrania, przemieszczaja sie luksusowymi samo-
chodami, podrézuja klasa biznes w samolotach i czesto odwiedzajg znane restauracje.
Ten rodzaj konsumpcji ma nie tylko zaspokaja¢ potrzeby podstawowe, ale réwnocze-
$nie wyzszego rzedu czyli potrzebe szacunku i uznania w otoczeniu. Natomiast robot-
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nicy potrzebuja do pracy raczej odziezy ochronnej oraz tanszych - bardziej dla nich
dostepnych produktéw. Rzadko kiedy pozwalaja sobie na luksusowe produkty czy
ustugi. Nie oznacza to jednak, ze nie chcieliby oni tych bardziej ekskluzywnych pro-
duktéw posiadaé. Prawdopodobnie poprawa sytuacji materialnej zmienitaby diame-
tralnie sposéb konsumpcji. Firmy wiedzac o takich ograniczeniach moga tatwiej sku-
pi¢ sie na swoich rzeczywistych klientach, ktérzy juz w danym momencie moga naby-
wacl wytwarzane przez nich dobra.

Korzystanie z nowoczesnych technologii

Najnowsza grupa konsumentéw, ktéra zostata wyodrebniona przez marketeréw
w wyniku rozwoju technologii informatycznych, nazywana jest Generacja Virtual
(Generacja V). Jest to grupa zréznicowana wiekowo, ktéra nawigzuje kontakty spo-
teczne za pomoca sieci przez serwisy spotecznosciowe, blogi, gry itp. W sieci status
zdobywa sie dzieki sposobom niedostepnym w $wiecie fizycznym, a do$wiadczenie
wirtualne w wielu przypadkach zastepuje doswiadczenie fizyczne. Powoduje to, Ze
stosowanie w odniesieniu do nich klasycznych kryteriow segmentacji, jak wiek czy pte¢
majq mniejsze znaczenie znaczenia.33

1.4, Satysfakcja nabywcow i jej wptyw na lojalnos¢ klienta

Najlepsza grupa klientéw, z punktu widzenia firmy, sa klienci zadowoleni i lojalni,
poniewaz mogg by¢ oni stabilnym zrédiem przychodéw. Klienci niezadowoleni
z ustug, ale lojalni takze sa wartos$ciowi, ale firmie powinno zaleze¢ na poprawie ich
opinii o ofercie firmy. W przeciwnym razie, istnieje ryzyko, ze odejdg do konkurencji.
Trwanie przy firmie wynika¢ moze z przyzwyczajenia, braku rozeznania rynkowego
lub po prostu braku czasu na dokonanie zmiany dostawcy (na przyktad z ustug banku,
gdy wiaze sie to z wieloma formalno$ciami). Klienci nielojalni, niezaleznie od tego czy
sg zadowoleni czy nie, przy pierwszej okazji moga odej$¢ do konkurencji, zacheceni
korzystniejsza oferta cenowgq. Firma powinna pracowa¢ nad zwiekszeniem poziomu
lojalnosci swoich klientéw, aby powiekszy¢ grupe najpewniejszych klientéw, tj. zado-
wolonych i lojalnych.

Wiekszos¢ autoréw i badaczy opiera swoje rozwazania o satysfakcji klientéw na
teorii niepotwierdzonych oczekiwan. Na przyktad Ph. Kotler definiuje zadowolenie
klienta (customer satisfaction) jako stan odczuwany przez jednostke i zwigzany
z poréwnaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwan jednostki dotyczacych

33 Witek ]., The Need for Expansion of Information Technologies Application in Economy in Reaching Post-
industrial Era. Selected Aspects. “Polish Journal of Environmental Studies” 2006, Vol. 15, No. 4C.
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tychze cech.3* Poziom zadowolenia klienta zalezy wiec od réznicy miedzy oczekiwa-
niami nabywcy przed zakupem produktu, a oceng funkcjonowania produktu podczas
jego uzytkowania czy konsumpcji. Mozna wyro6zni¢ trzy poziomy zadowolenia klien-
tow. Jezeli produkt nie spetnia wymagan klienta, wowczas Kklient jest niezadowolony.
Jezeli oczekiwania konsumenta s3 spetnione, mozna oczekiwac jego zadowolenia.
Natomiast w przypadku gdy zakupiony produkt jest lepszy niz klient sie spodziewat,
woéwczas nabywca moze czu¢ sie bardzo zadowolony lub nawet zachwycony.

Poziom oczekiwan konsumenta jest zazwyczaj odmienny dla réznych oséb. Z te-
go powodu Kklienci moga odczuwac rézne poziomy zadowolenia, mimo otrzymania
takiego samego produktu. Wysokos¢ oczekiwan nabywcy zalezy od wcze$niejszych
doswiadczen konsumenta z dang marka lub markami konkurencyjnymi, ale rowniez
od opinii zasiegnietych u innych uzytkownikéw np. przeczytanych w prasie, Interne-
cie czy ustyszanych od znajomych. Duzy wplyw na poziom oczekiwan klienta maja
obietnice reklamowe sktadane przez danego producenta i jego konkurencje.35 Dlatego
tez obiecywanie w reklamach zbyt wielu korzysci, ktére na pewno nie zostang klien-
tom dostarczone, zawsze przynosi negatywne skutki. Taka reklama rozbudza w na-
bywcy wielkie nadzieje, a w efekcie konsumpcja produktu przynosi rozczarowanie.
Oczywistym elementem wptywajacym na poziom oczekiwan jest réwniez zaptacona
za produkt cena i im ona jest wyzsza, w odczuciu danego klienta, tym jego oczekiwa-
nia odno$nie produktu beda wyzsze.

Warto przeanalizowac jakie sa gtéwne oczekiwania Polakéw odno$nie kupowa-
nych produktéw. Na podstawie raportu firmy Nielsen36 wytypowano trzy najwazniej-
sze czynniki wptywajace na wybdér produktu. 80% badanych Polakéw jako najwaz-
niejszy czynnik wymienia jako$¢, na drugim miejscu jest cena 65% wskazan, za$ znana
marka jest wazna dla 47% badanych. Dla poréwnania $rednia dla pozostatych krajow
europejskich: 73% jakos¢, 65% cena oraz 40% znana marka. Te oczekiwania majg
swoje odzwierciedlenie w poziomie niezadowolenia nabywcéw. Ten aspekt jest anali-
zowany w rozdziale 6smym.

Przy ocenie poziomu zadowolenia nie mozna opierac sie jedynie na intuicji i opinii
0s6b zarzadzajacych firmg, poniewaz to klient jest jedynym wiarygodnym Zrédtem
informacji o subiektywnej ocenie jako$ci produktu i poziomu obstugi.3” Zadowolenie
to zjawisko psychologiczne i oceniane moze by¢ przez zbadanie opinii konsumentow
lub tez obserwacje ich zachowan na rynku. Celem badan nad zadowoleniem klientéw

34 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG, Warszawa 1999, s. 35, a takze:
Psychologia ekonomiczna, (red.) T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 427, 453-454.

35 Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 22-23.

36 Badanie opinii przeprowadzone na poczatku 2013 roku, poréwnanie 58 krajéw i 29 tysiecy oséb. Za:
Mazurkiewicz P., Rewolucja w zakupach, ,Rzeczpospolita” z dn. 5.08.2013, s. B5.

37 Siekierski K., Badanie Zrédet lojalnosci ,Marketing w Praktyce” nr 1/2003, s. 12.
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jest ustalenie w jakim stopniu sg oni zadowoleni z produktu oraz poziomu obstugi
ijakie dziatania powinny by¢ podjete, aby w pelni ich usatysfakcjonowaé. Warto za-
znaczy¢, ze obecny poziom zadowolenia klienta odzwierciedla jego do$wiadczenia
z przesztosci. W rezultacie nawet znajomos$¢ ogoélnego wskaznika satysfakcji nie moze
zastapic biezacej tacznosci z klientami i monitorowania ich zachowan.

Uzyskanie zadowolenia klienta jest warunkiem koniecznym do pozyskania jego lo-
jalnosci, ale czesto niewystarczajgcym. Nalezy uznaé, Zze w warunkach silnej konku-
rencji, tylko petna satysfakcja sprzyja lojalnosci. Klienci, ktérzy s3 ,tylko” zadowoleni
mogg zmieni¢ dostawce, gdy pojawi sie lepsza oferta. Zasada ta dotyczy szczegoélnie
rynkéw, na ktorych konkurencja jest bardzo silna, jak choéby rynki artykutéw trwate-
go uzytku, ustug telekomunikacyjnych, ustug finansowych ihandlu detalicznego.
W sektorach tych réznica miedzy lojalnoscia klientéw ,zaledwie” zadowolonych (oce-
na 4 w pieciostopniowej skali) a lojalnosciag klientéw zadowolonych w pelni (ocena 5)
jest zauwazalna. Kazdy spadek pelnego zadowolenia jest powodem znaczacego spad-
ku poziomu ich lojalnosci wobec marki. Jak pokazuja badania, wéréd bardzo zadowo-
lonych jest az o 42% wiecej klientéw lojalnych, anizeli w pierwszej grupie. Oznacza to,
ze nawet niewielkie niedociagniecia w ofercie firmy powodujace nieznaczny spadek
zadowolenia klientéw, moze z czasem by¢ przyczyna odejscia klienta.38

Posrdd koncepcji objasniajacych zrédta lojalnosci klientéw dominuje teoria nie-
checi nabywcow do wktadania wysitku w proces decyzyjny i uproszczenia go przez
powtarzanie juz podjetych decyzji.3° Wielu zwolennikéw ma réwniez koncepcja, kto-
rej zrédtem jest che¢ zminimalizowania ryzyka zakupowego odczuwanego przez
klienta.4® Nalezy doda¢, ze firma moze aktywnie wptywaé na postepowanie nabyw-
coéw. Rysunek 1.5 ilustruje jak przebiega¢ moze proces ksztattowania lojalnosci klien-
tow od potencjalnego nabywcy do lojalnego klienta korzystajacego regularnie z oferty
firmy.

Dziatania marketingowe maja wplyw na podejmowane przez klienta dziatania
w kazdej z faz, ale powinny by¢ one réznorodne. W kazdej bowiem fazie firma ma
odmienne cele, ktdére chce osiagnaé. W fazie wstepnej jest to dotarcie z oferta do klien-
ta i przekonanie go do dokonania zakupu. Tu zastosowanie moga mie¢ klasyczne na-
rzedzia promocyjne czyli reklamy, promocje sprzedazy, dzialania z zakresu public
relations czy sponsoringu. Pozyskany klient, ktéry dokonat pierwszego zakupu jest
czesto bierny, nie odczuwa zadnego zwigzku z marka.

38 Np. w badaniach: Jones T. 0., Sasser Jr. W. E,, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci, ,Harvard Business
Review Polska” Wyd. specjalne 12/2005, s. 97; Trojanowski M., W kierunku budowania...., op. cit., s. 32-33.

39 Michalik P., Zrédta lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2004, s. 20; por. takze: Falkowski A., Tyszka T.,
Psychologia..., op. cit., s. 163-181.

40 Szerzej np.: Garbarski L., Zachowania nabywcéw..., op. cit., s. 50-53.
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Rys. 1.5. Proces ksztattowania lojalnego klienta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Otto |, Batalia o lojalnego klienta, ,Businessman Magazine”
nr 9/1994.

Do spowodowania zaangazowania klienta konieczne jest prowadzenie dialogu
i wymiana informacji na temat jego potrzeb i preferencji oraz postrzegania oferty
firmy. Dopiero przy kolejnych zakupach mozna wprowadza¢ dziatania z zakresu bu-
dowania relacji z marka, czyli zadba¢ o zindywidualizowang obstuge klienta, dostoso-
wanie produktu i sposobu jego dostarczenia do indywidualnych potrzeb, mozna réw-
niez zmodyfikowa¢ poziom ceny (przez znizki i rabaty dla statych klientéw), a wresz-
cie zadba¢ o peing satysfakcje konsumenta w fazie posprzedazowej.

Szczego6lnie waznym dziataniem budujacym relacje z markg jest dostarczenie ar-
gumentow, ze nabywca dokonat wtasciwego wyboru, czyli redukcja wspomnianego
juz dysonansu pozakupowego.4! Dobrym pomystem jest nawigzanie dialogu przez
przestanie klientowi podziekowania za dokonanie zakupu i przywitania w gronie oséb
wybierajacych dang marke. Konsument musi otrzymaé zapewnienie o mozliwo$ci
statej komunikacji ze sprzedawca w razie probleméw z uzytkowaniem produktu, na
przyktad przez infolinie czy strone internetowa. W ten sposéb wzrosnie jego poczucie
bezpieczenstwa. Moze takze, jezeli posiada dane nabywcy i wyrazi on na to zgode,
podtrzymywac¢ z nim kontakt, ktéry wzmocni wzajemne relacje.#? Dzieki tym dziata-

41 Teoria dysonansu pozakupowego gtosi, ze u klienta po zakupie moga réwnocze$nie wystapi¢ elementy
poznawcze, ktére sa niespdjne lub niezgodne, co wywotuje uczucie przykrosci. za: Siemianko D., Ur-
ban W., Motywy lojalnosci..., op. cit,, s. 3.

42 Cichosz M., Lojalnos¢ klienta wobec firmy, ,Marketing i Rynek” nr 8/2003, s. 8.
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niom osiagana jest peina satysfakcja klienta, ktéra umozliwia wytworzenie lojalno$ci
w stosunku do marki. W ten sposéb, w centrum zainteresowania firmy stale widoczny
jest klient, ktéremu nalezy dostarczy¢ wysokiej jakosci oferte, aby go najpierw pozy-
ska¢, nastepnie utrzyma¢, a w efekcie koncowym zbudowa¢ z nim dtugookresowe
partnerskie relacje oparte na lojalnosci.

1.5, Znaczenie rekomendaciji konsumenckich w procesie zakupu

Obecnie w Internecie funkcjonuje okoto 12 100 polskich sklepéw internetowych.
Jak wsrod takiej ilosci sprzedawcow wybraé niedrogiego i dodatkowo solidnego? Kon-
sumenci przed dokonaniem zakupu poszukuja informacji o produktach, w celu zmi-
nimalizowania ryzyka dokonania ztego wyboru. W literaturze wymieniane sg nastepu-
jace rodzaje ryzyka: funkcjonalne, fizyczne, ekonomiczne, spoteczne, psychologiczne,
zwigzane ze strata czasu Klienci odczuwaja wyzsze ryzyko, jezeli nabywaja produkty
istotne dla siebie, dokonuja zakupéw od dostawcéw mniej znanych na rynku oraz gdy
kupuja wyroby technicznie skomplikowane. Poziom odczuwanego ryzyka podczas
podejmowania decyzji wywotuje okreslony stan napiecia. Naturalng konsekwencja
tego stanu jest dazenie klienta do jego zmniejszenia lub wyeliminowania. MozZe mie¢
to forme: unikania podjecia decyzji, zbierania dodatkowych informac;ji od przyjaciét,
preferowania marek znanych producentéw, wybieranie marek oferujacych dtuzsze
okresy gwarancyjne czy wtasnie lojalno$¢ wobec wyprébowanej marki.43

Im drozszy jest produkt i wieksza jego waga dla klienta, tym wiecej sa sktonni wto-
zy¢ wysitku w pozyskanie doktadnej informacji. W tym celu moga skorzysta¢ z rézno-
rodnych Zrédet informacji. Najbardziej ogélny podziat Zrédet informacji to*4:

v irédla wewnetrzne, czyli wlasne do$wiadczenie wynikajgce z wczes$niejszego
uzytkowania produktu,

v’ zrédla osobiste (rodzina, znajomi),

v' zrédla komercyjne (np. reklama, personel sprzedazy, opakowania, ekspozycje,
strona WWW firmy),

v’ Zrédla publiczne (np. informacje zamieszczone w mediach, posty na forach dys-
kusyjnych w Internecie).

Obecnie podkresla sie, ze postawy i zachowania klientéw wobec oferty firmy sa
silniej uwarunkowane przebiegiem dotychczasowych interakcji z nig i opinig na jej
temat ustyszana od znajomych, anizeli bodzcami przekazywanymi w klasycznych

43 Por.: Pabian A., Promocja nowoczesne $rodki i formy..., op. cit., s. 51; Swiatowiec J., Determinanty rozwoju
wiezi, ,Marketing i Rynek” nr 1/2001, s. 15; Smyczek S., Lojalnos¢ konsumentéw na rynku..., op. cit., s. 21.

44 Kotler Ph., Marketing..., op. cit., s. 204.
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dziataniach promocyjnych.4> Nalezy zauwazy¢, Ze skuteczno$¢ reklam maleje, a wzra-
sta znaczenie informacji otrzymanych od innych uzytkownikéw danej marki i to nie
tylko zrodet osobistych, ale réwniez publicznych, nieformalnych. J. Lawicki stusznie
zauwaza, ze konsumenci sg istotami spotecznymi i na to, co i gdzie kupuja, maja bar-
dzo duzy wplyw opinie i zachowania innych osdb.46 Z punktu widzenia firmy klienci
pozyskani z referencji to grupa, ktérych pozyskanie jest najtansze - dokonuja oni za-
kupu nie pod wptywem kosztownych dziatan promocyjnych, ale dzieki zastyszanym
opiniom od zadowolonych nabywcéw. Istnieje kilka okreslen dotyczacych strategii
wykorzystania przez firmy rekomendacji konsumenckich w pozyskiwaniu nowych
nabywcow: ,,member to member”, ,pole¢ przyjacielowi” czy ,reklama szeptana”.

Warto przeanalizowa¢ z czego wynika taka skuteczno$¢ rekomendacji konsu-
menckich. Klient uzytkujacy produkt zna go nierzadko duzo lepiej niz sprzedawca
w sklepie. Uzytkownik doskonale wie, jakie sa zalety produktu ale bez problemu wy-
mienia rowniez jego wady, dzieki czemu potrafi zachowa¢ dystans do firmy i obiekty-
wizm. NajczesSciej rowniez dobrze zna potrzeby i motywacje oraz rozumie obawy po-
tencjalnych klientéw, bedacych jego znajomymi. Z tych powodéw potrafi ich przeko-
na¢ do danej marki duzo skuteczniej niz reklamy czy sprzedawcy. O znaczeniu reko-
mendacji dla wspétczesnych firm wspominajg liczni autorzy.4’ Jak pokazuja wyniki
badania przeprowadzonego przez A. Dgbrowska i M. Jano$-Kresto, dla 94,5% bada-
nych gtéwnym zrédiem informacji o firmach ustugowych (ofercie, jakosci $wiadczo-
nych ustug) sa informacje przekazywane przez osoby, ktére z nich korzystaty.4® Tabe-
la 1.2 zawiera zestawienie motywéw i obaw klientéw zwigzanych z udzielaniem refe-
rencji.

Najwazniejsza przyczyng udzielania przez konsumentéw rekomendacji jest cheé
podzielenia sie korzy$ciami oraz pomagania w wyborze innej osobie (motywy altru-
istyczne). Waznym motywem moze by¢ takze pragnienie bycia uznanym za eksperta
(np. przy wyborze samochodu, elektroniki czy mieszkania). Wiele oséb kieruje sie
takze checig pochwalenia sie i podzielenia sie swoim zadowoleniem z zakupu. Nalezy
jednak pamieta¢, ze klient polecajacy produkt ponosi pewnego rodzaju ryzyko, jesli
polecona marka zawiedzie oczekiwania danego nabywcy. Dlatego w wielu przypad-
kach nawet bardzo usatysfakcjonowani nabywcy powstrzymuja sie od udzielenia
rekomendacji swoim znajomym, aby nie zepsuc¢ relacji, ktéra ich taczy.

45 Mitrega M., Marketing relacji..., op. cit., s. 28.
4 Y awicki J., Marketing sukcesu — partnering, op. cit,. s. 30.

47 Np.: Urbanek G., Zastosowanie wskaznika sity marki, ,Marketing i Rynek” nr 12/2004, s. 5; Bures I, Rehu-
lka P., 10.., op. cit, s. 166-167; Antkowiak P., Oblicza lojalnosci, ,Impact” nr 4/2001, s. 35-36.

48 Dabrowska A., Jano$-Kresto M., Znaczenie informacji dla ksztattowania wiezi z klientami w firmach ustu-
gowych, ,Marketing i Rynek” nr 9/2006, s. 23.
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Tabela 1.2. Zestawienie motywow i obaw zwigzanych udzielaniem referencji przez klientéw

Motywy udzielania referencji

Obawy zwigzane z poleceniem marki

Z checi podzielenia sie korzysciami —in-
stynkt zycia w grupie sktania do podzielenia
sie wiadomosciami o korzysciach, dzieki
czemu zaspokajana jest potrzeba akceptacji

Obawa przed niespetnieniem oczekiwan —
jesli polecany produkt nie spetni wymagan
nowego klienta, bedacych efektem korzysci
przedstawionych przez polecajgcego

Z checi samorealizacji — uchodzenie za
lidera opinii podnosi odbierany subiektyw-
nie status spoteczny danej osoby

Z obawy przed odpowiedzialnoscig — jesli
produkt okaze sie zawodny i przysporzy
znajomemu problemoéw w przysztosci

Dla zabawy — przekazywana informacja jest
wesota lub w inny sposdb dziata na emocje

Obawa przed o$mieszeniem — jesli znajomy
bedzie miat juz wyrobione negatywne za-
danie o danej marce

Ze wzgledu na motywacje finansowg — gdy
udzielenie rekomendacji wigze sie z otrzy-
maniem nagrody rzeczowej lub finansowej

Obawa przed ochtodzeniem relacji — jesli
znajomy odniesie wrazenie, ze przyjaciel
poleca produkt dla wtasnych korzysci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Lapeta A., Referencje sprzedajq najlepiej, ,Marketing w Praktyce”
nr 1/2003,s. 17.

W czasach, gdy reklama staje sie coraz mniej wiarygodna, coraz wieksza role od-
grywac¢ beda rekomendacje konsumenckie. By jednak wykorzysta¢ wszystkie zalety
tego rodzaju promowania marki, konieczne jest zachecanie ich do dzielenia sie opinia
o marce w serwisach opinii oraz minimalizowanie obaw klientéw zwigzanych z udzie-
lanie bezposrednich rekomendacji marki znajomym. Metoda ,pole¢ przyjacielowi” jest
skuteczna wowczas gdy jej mechanizm w naturalny sposéb wzmacnia che¢ polecenia
firmy. Dlatego nagroda za polecenie marki nie powinna by¢ jedynie dla polecajgcego,
bo woéwczas moze on odnie$¢ wrazenie, ze ,sprzedaje” kontakt do swojego znajomego.
Wydaje sie dobra alternatywa, aby upominkiem za polecenie byt, na przyktad dwu-
osobowa wejscidéwka do kina, aby korzysci z polecenia miaty obydwie strony, zaréw-
no polecanego i polecajacego. Warto zadba¢ tez o wyjatkowa starannos$¢ obstugi no-
wych klientéw pozyskanych z rekomendacji tak, aby czuli sie wyréznieni i przyjeci do
Lfirmowej rodziny”. Jezeli znajomy bedzie usatysfakcjonowany z relacji z nowopozna-
ng firmg, moze to go zacheci¢ do udzielania kolejnych rekomendacji.

Firma badawcza IAB Europe przeprowadzita badanie, z ktérego wynika, Ze ponad
potowa Polakéw przed zakupem produktu w tradycyjnych punktach sprzedazy wcze-
$niej szuka informacji na jego temat w sieci. Ze wzgledu na fakt, ze w Internecie szuka-
ja informac;ji takze osoby preferujace tradycyjne punkty handlowe, nalezy zasygnali-
zowacl specyfike Zrdédet informacji w Internecie, ktére zostang szerzej omdwione
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w nastepnym rozdziale. Nalezy podkresli¢, zZe polecajacy produkt w Internecie czuje
sie bardziej anonimowy niz osoba rozmawiajaca bezposrednio ze swoim znajomym,
a rownoczesnie nie odczuwa silnego zwigzku z innymi uzytkownikami. Z tego powodu
wiele oséb umieszcza informacje na forach dyskusyjnych, ktére marki sg ich zdaniem
dobre, a ktére nie spetnity ich oczekiwan. Dodatkowo dzieki upowszechnieniu sie
smartfonéw klienci sprawdzajg ceny produktéw bedac juz w sklepie.*? Jest to zagro-
zenie dla sklepéw tradycyjnych. Powoli staja sie one salonami wystawowymi, w kt6-
rych produkty sa tylko ogladane, za$ rzeczywisty zakup dokonywany jest u konkuren-
cji w Internecie. Sprzedawcy posiadajacy sklep tradycyjny, ktérzy decyduja sie na
zalozenie sklepu internetowego maja jednak szanse na uzyskanie dodatkowych atu-
tow. Dzieki realizacji wiekszych obrotéw, uzyskujg mozliwo$¢ wynegocjowania
u dostawcdw nizszych cen niz sprzedajacy wytacznie w sieci. Firma posiadajaca ,real-
ne” placowki jest réwniez postrzegana przez klientéw jako bardziej wiarygodna, niz
mate podmioty handlujace tylko w Internecie. Dodatkowo posiadanie wtasnego skle-
pu daje klientom mozliwo$¢ odbioru zaméwionego produktu bez ponoszenia kosztow
dostawy.

Ze wzgledu na dynamiczne zmiany zachodzace na polskim rynku, kolejny rozdziat
zostanie poswiecony szczegdélowej analizie perspektywom rozwoju Internetu oraz
specyfice handlu internetowego, ze szczegélnym uwzglednieniem czynnikéw moga-
cych ksztattowac przewage konkurencyjng sprzedawcéw internetowych.

49 Piotrowski M., Do sklepu ze smart fonem. Showrooming dotart nad Wiste, Gazeta.pl,
http://www.pieniadze.gazeta.pl/Kupujemy/2029020,124630,144479458.html (23.08.2013)
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ROZWOJ i WYKORZYSTANIE -t
INTERNETU w POLSCE

2.1. Istota Internetu

Internet jest zbiorem gigantycznych sieci komputerowych, potagczonych ze soba
zaré6wno w sensie fizycznym, jak i logicznym, polegajacym na zdolnosci do kodowania
i dekodowania wyspecjalizowanych protokotéw komunikacyjnych.5° Przez ,protokoét”
rozumie sie sposob, w jakim komputery wymieniajg ze sobg informacje. Krétka, trzy-
punktowa charakterystyke Internetu podaje Dr. Vinton Cerf, twdrca protokotu
TCP/IP: ,Internet: jest najwiekszq sieciq sieci na Swiecie, uzZywa protokotéw TCP/IP oraz
jest w stanie dziataé na kazdym przygotowanym do tego komputerze.” 5

Internet jest bezsprzecznie najwiekszg siecig komputerowa na Ziemi. W czerwcu
2013 roku 34,3% populacji na $wiecie byto uzytkownikami Internetu, czyli tzw. inter-
nautami. Internauta definiowany jest jako osoba ktéra korzystata z Internetu przy-
najmniej raz w ciggu ostatnich 30 dni (lub tez ,korzysta z Internetu przynajmniej raz
w miesigcu”). Nalezy mie¢ na uwadze, Ze niektére badania wykorzystuja inne defini-
cje, m.in. TNS OBOP w badaniu TNS Telecom Index & Interbus definiuje internaute
jako osoba majgca dostep do Internetu.52 W dalszej czesci ksigzki przyjeto najczesciej
spotykang definicje internauty, jako osoby, ktéra korzysta z Internetu przynajmniej
raz w miesigcu. [lo$¢ tak rozumianych uzytkownikéw Internetu w Polsce w latach
2000-2010 przedstawiono w tabeli 2.1.

Przekroczenie ponad potowy populacji przed rokiem 2005 i osiggniecie wyniku
zblizonego do 2/3 wydaje sie by¢ do$¢ dobrym wynikiem, nalezy mie¢ jednak na uwa-
dze dynamiczny rozwdj Internetu i co za tym idzie wysoka penetracje w innych pan-
stwach.

50 Afuah A., Tucci Ch. L., Biznes internetowy - strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 32.
51 za: http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml (dostep: 12.05.2004).
52 http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/168/ (dostep: 12.05.2004).
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Tabela 2.1. Penetracja Internetu w Polsce rozumiana jako liczba aktywnych uzytkownikéw

w latach 2000-2012

L L O I()\:Jv’;lg;:g? (wg intelz,e’;::)ol:'ll?i?tiats.com)
2000 2 818 tys. 38.654 tys. 7,29%
2005 14 822 tys. 38.157 tys. 38,81%
2010 24 012 tys. 38.530 tys. 62,32%
2011 25003 tys. 38.538 tys. 64,88%
2012 25 046 tys. 38.533 tys. 64,90%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie populacji Polski wg GUS (Maty rocznik statystyczny Polski 2013,
Warszawa czerwiec 2013, s. 117) oraz uzytkownikéw Internetu (http://www.internetworldstats.com,

dostep: 2013-06-02).

Poréwnanie penetracji Internetu w Polsce i wybranych krajach Unii Europejskiej

przedstawiono w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Poréwnanie penetracji Internetu w Polsce z wybranymi krajami Unii Europejskiej

w 2012 roku

Kraj

% populacji

Kraj

% populacji

UE jako catos¢

73,0%

Panstwa o najwyzszej penetracji Internetu

Panstwa o najnizszej penetracji Internetu

Holandia
Szwecja
Luksemburg
Dania
Finlandia

92,9% Rumunia
92,7% Butgaria
90,9% Grecja
90,0% Portugalia
89,4% Cypr
Wtochy
Polska

44,1%
51,0%
53,0%
55,2%
55,7%
58,4%
64,9%

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/ (dostep 02.06.2013).
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W tabeli 2.2 przedstawiono poréwnanie penetracji Internetu w Polsce w stosunku
do $redniej Unii Europejskiej oraz do panstw z najwyzsza penetracja w UE (Holandia,
Szwecja, Luksemburg, Dania, Finlandia) i panstw z najnizszg penetracja (Rumunia,
Builgaria, Grecja, Portugalia, Cypr, Wtochy). Ogétem w roku 2012 na 27 panstw Unii
Europejskiej Polska pod wzgledem penetracji Internetu znajdowata sie na 21 miejscu.
Warto$¢ procentowa populacji utrzymuje sie ponizej sredniej UE (réznica wynosi ok.
8 punktéw procentowych); wciaz jest jeszcze dtuga droga do przebycia by zréwnac sie
z wiodgcymi pod tym wzgledem krajami. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, Ze tempo
przyrostu uzytkowania Internetu w Polsce jest stosunkowo duze, co przedstawiono
w tabeli 2.3.

Tabela 2.3. Dynamika rozwoju Internetu w wybranych panstwach UE
w latach 2000-2010

Kraj % populacji
Unia Europejska 257,8 %
totwa 902.3 %
Rumunia 873.3%
Litwa 834.9 %
Wegry 763.8 %
Polska 701.8 %
Butgaria 689.5 %
Czechy 568.1 %

Zrédto: http://www.internetworldstats.com/ (dostep 02.06.2013).

Ponad siedmiokrotne zwiekszenie sie liczby uzytkownikéw Internetu w Polsce
w latach 2000-2010, w tym podwojenie sie liczby internautéw w latach 2007-2010
(por. tab. 2.1) oznacza do$¢ duza dynamike wzrostu. Przy znacznie mniejszej dynami-
ce przyrostu liczby internautéw w pozostatych panstwach UE, co jest przede wszyst-
kim spowodowane osigganym nasyceniem przez panstwa ,starej unii” Internetu, sy-
tuacja Polski poprawia sie.

Duzy wpltyw na rozwdj Internetu ma tez mozliwos$¢ dostepu. W Polsce jest ona
wieksza od ilosci 0os6b korzystajacych z Internetu. Wg opracowania ,Spoteczenstwo
informacyjne w Polsce” ogltoszonego przez Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Staty-
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styczny w Szczecinie w pazdzierniku 201253, w 2012 r. komputery wykorzystywato
95% przedsiebiorstw, w tym prawie wszystkie podmioty duze. Dostep do Internetu
posiadato 93% przedsiebiorstw. Najwiekszy wzrost w skali roku (o 4,7 pkt. proc.)
odnotowano w dostepie do waskopasmowych tgczy bezprzewodowych, mimo to naj-
czeSciej przedsiebiorstwa korzystaty z tgczy szerokopasmowych (82%). W 2012 r.
41% przedsiebiorstw zdeklarowato, ze wyposaza swoich pracownikéw w urzadzenia
umozliwiajgce mobilny dostep do Internetu.

Réwniez gospodarstwa domowe coraz cze$ciej maja dostep do Internetu - w 2012
roku byto to 71% gospodarstw domowych, przy czym 67% z nich korzystato z taczy
szerokopasmowych.>* Poréwnujgc te dane z liczbg internautéow (64,9%) oznacza to,
ze mozliwosci korzystania z Internetu sg wieksze od faktyczny checi. Nie oznacza to
oczywiscie, ze nie ma oséb, ktére chciatby korzysta¢ z Internetu, lecz nie maja takich
mozliwosci. Jednak liczba takich oséb systematycznie sie zmniejsza. Nalezy roéwniez
doda¢, ze w wiekszosci przypadkéw brak dostepu do Internetu nie wynika z braku
mozliwosci (np. finansowych) lecz z braku potrzeby korzystania, ktéra wskazato 57%
gospodarstw. 55

2.2. Rodzaje i wykorzystanie usfug internetowych

Internet otworzyt przed swoimi uzytkownikami zupelnie nowe mozliwosci do-
$Swiadczania ustug. W tradycyjnym podziale ustug internetowych mozna wyréznié
nastepujace kategorie produktéw, ktére umozliwia Internet:

bankowo$c¢ elektroniczna,
handel elektroniczny,
internetowe serwisy aukcyjne,
sklepy internetowe,

poczta elektroniczna i programy poczty elektroniczne;j,
radio internetowe,

telewizja internetowa,

VolIP,

World Wide Web,

strony WWW przedsiebiorstw,
strony portali internetowych,
katalogi internetowe,

AN N N N N N N N SRR

53 Opracowania sygnalne, Osrodek Nauki, Techniki, Innowacji i Spoteczenstwa Informacyjnego, Spoteczern-
stwo informacyjne w Polsce, GUS, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Szczecin, pazdziernik 2012 r., pobrane
ze strony: http://www.stat.gov.pl/gus/5840_13552_PLK_ HTML.htm (dostep 15.02.2013).

54 Spoteczenstwo informacyjne w Polsce..., op. cit,, s. 1.

55 [bidem, s. 2.
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v wyszukiwarki internetowe,
v’ sieci spoteczno$ciowe,
v’ dyski internetowe (chmury).

Tak przedstawione ustugi mozna dalej kategoryzowaé wedtug réznorodnych kry-
teridw. Jednym z nich jest cena, czyli optata za skorzystanie z danej ustugi. Autorzy nie
maja tutaj na mysli optaty za dostep do Internetu, tylko optaty za $wiadczone ustugi.
Pod wzgledem ptatnosci z powyzszego zestawienia wyrodznia sie bankowo$¢ elektro-
niczna oraz handel elektroniczny. W przypadku bankowosci elektronicznej kwestia
odptatnosci wiaze sie z polityka produktowg i cenowa poszczegdlnych bankéw. Wyda-
je sie, ze obecnie w Polsce wiekszo$¢ bankéw oferuje bankowos$c¢ elektroniczng bez
dodatkowych optat, co jest zwigzane ze stosunkowo niewielkimi kosztami tego kanatu
dystrybucji ustug bankowych. Natomiast handel elektroniczny niesie w sobie koniecz-
no$¢ zaptaty za zakupione dobra i ustugi, cho¢ samo korzystanie ze sklepéw czy aukc;ji
dla kupujacych jest zwykle bezptatne - mozna to odnie$¢ do Swiata rzeczywistego,
gdzie klient nie ptaci za samo wejscie do sklepu, lecz wytacznie ze zakupione w nim
produkty.

Pozostate z ustug internetowych w zdecydowanej wiekszosci wystepuja w formie
powszechnie uwazanej za bezptatna, cho¢ mozna zauwazy¢ rozwdj ptatnych ustug
internetowych (np. ptatne dyski internetowe, optaty za gazety dostepne on-line itp.).

Przegladajac literature przedmiotu mozna znalez¢ wiele modeléw biznesu interne-
towego (wg niektdérych klasyfikacji nawet 3856). Zdaniem autora do najpopularniej-
szych modeli oferowania internautom tresci i ustug naleza:

v" model reklamowy (okre$lany réwniez jako ,model promocyjny”), ktérego istotg
jest oferowanie uzytkownikom darmowej tresci (tzw. contentu) i/lub ustug, z to-
warzyszeniem roznorodnych formy reklamy, pozyskiwanych od trzecich podmio-
tow. Ten sposéb dziatania mozna poréwnac¢ do komercyjnej telewizji, dla ktorej
gtownym Zrédtem przychodu sa reklamy. Idea dziatania polega na zalezno$ci mie-
dzy jakoscia oferowanych materiatéw, ktéra przektada sie na ilo$¢/jakosé uzyt-
kownikoéw, ktdra z kolei przektada sie na przychody z reklam;

v' modele odplatne. Mozna wsrdd nich wyr6zni¢ model abonamentowy oraz mo-
del taryfowy. Istota modelu abonamentowo (nazywanego réwniez w literaturze
modelem abonenckim lub subskrypcyjnym) polega na konieczno$ci optaty za czesé
lub wszystkie z oferowanych tresci/ustug. Nazwa pochodzi od abonamentu, ktéry
ptacony jest w okreslonych odstepach czasu (zwykle s3 to dzien, tydzien, miesiac,
kwartal, pét roku lub rok). W optaconych okresach uzytkownik moze korzystac
z przypisanej do danej subskrypcji zawartosci stron. Model abonamentowy jest
czesto stosowany przez czasopisma (np. ,Rzeczpospolita” czy ,Gazeta Wyborcza”,

56 Nojszewski D., Przeglqd modeli e-biznesowych, (cz. 11), ,E-mentor” nr 2/2007, s. 64-67.
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itp.) oraz przez inne witryny. Odmiang modelu abonamentowego jest model tary-
fowy - podobnie jak model abonamentowy, opiera sie na ptatno$ciach uzytkowni-
ka za otrzymane tresci/ustug. R6znica polega na pobieraniu optaty. W modelu ta-
ryfowym optata pobierana jest proporcjonalnie do stopnia uzytkowania witryny
(np. czasu uzytkowania, ilo$ci materiatéw, transferu danych itp.). Model taryfowy
stosuje np. Telewizja Polska, oferujac na stronie internetowe;j>’ mozliwo$¢ oglada-
nia na komputerze filméw i seriali za optatg liczona za kazdy odcinek;

v" model bazujacy na dobrowolnych dotacjach. Model ten polega na oferowaniu
treSci nieodptatnie, przy jednoczesnym zacheceniu uzytkownikéw do dobrowol-
nego wptacania kwot, jezeli sami uznajg to za stosowne. Uzyty jest tu przede
wszystkim mechanizm psychologiczny zwany reguta wzajemno$ciss8, ktéra zobo-
wiazuje ludzi do rewanZowania sie za otrzymane od drugiej osoby korzysci. Serwi-
sem utrzymujacym sie w taki sposéb jest np. popularna wikipedia;

v" model traktujacy Internet jako kanal dystrybucji oraz promocji, zwykle wy-
réznia sie traktowanie Internetu jako dodatkowego kanatu dystrybucji (tzw. deta-
lisci hybrydowi) lub jedynego (tzw. internetowi detalici czystej gry); zdecydowa-
na wiekszo$¢ przedsiebiorstw traktuje rowniez Internet jako forme komunikacji
marketingowej;

v" model sprzedazowy polegajgcy na prowadzeniu wirtualnego sklepu, oferujgcego
swoim klientom produkty i ustugi r6znych firm - np. amazon.com czy merlin.pl;

v" model brokerski polegajgcy na doprowadzeniu do spotkania kupujgcego i sprzeda-
jacego i umozliwienia i utatwienia im zawarcia transakgcji (np. ebay.com, allegro.pl);

v posrednictwo informacji, dostawa tresci polegajgce na dostarczaniu okreslo-
nych zasob6éw informacyjnych innym podmiotom. Moze to by¢ badanie rynku (np.
gemius.pl), informacje teleadresowe potaczone z widokiem na mapie (np. zumi.pl)
iinne;

v oferowanie outsourcingu, czyli przedsiebiorstwa wykonujace réznorodne ustugi
sieciowe, m.in. ptatnos$ci (np. paypal.com), technik i ustug internetowych (np. ho-
me.pl), bezpieczenstwa (np. verisign.com), podatkéw, konsultingu, logistyki, mar-
ketingu itp.;

v" model sieci afiliowanej funkcjonujgcy na zasadach wzajemnych linkéw miedzy
serwisami réznych firm, przy czym optata moze by¢ pobierana za klikniecie w od-
nos$nik lub jako procent ze sprzedazy, ktérej poczatek rozpoczat sie od danej wi-
tryny; najbardziej rozwinieta forma sieci afiliowanie jest Google Adsense, inne
przyktady to Program Partnerski Allegro;

v" modele hybrydowe polegajgce na taczeniu kilku z powyzej wymienionych;

v’ inne.

57 http: //www.tvp.pl (dostep 2012.06.12).

58 Por.: Cialdini R., Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 1996, s. 33-62.
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Nalezy stwierdzi¢, Ze historycznie rzecz biorgc na rynku jako pierwszy rozwinat sie
na szeroka skale model reklamowy. Dla wielu odbiorcéw byt to wrecz jedyny znany
sposob funkcjonowania w sieci, kojarzony z bezptatnym odbiorem tres$ci. Obecnie na
szczegdlng uwage zastuguja modele okreslane jako hybrydowe, taczace wiele z przed-
stawionych powyzej modeli. Wydaje sie, ze obecnie wiekszo$¢ dziatan w Internecie
w pewnym stopniu korzysta z wielu réznych modeli jednoczesnie.

Na zachowania nabywcze w Internecie wptywac bedzie jednak istniejaca postrze-
ganie braku odptatnosci za otrzymywanie ustugi. Wsréd wielu nabywcéw dominuje
przekonanie, ze to co w Internecie jest nieodptatne i dostepne dla kazdego.>°

2.3. Marketing internetowy

Rozwdj i popularyzacja Internetu wywieraja znaczacy wpltyw na dziatalnos¢
przedsiebiorstw, organizacji i instytucji. Mozna zauwazy¢ postepujace przechodzenie
podmiotéw do dziatalnosci w sieci, badz w formie catkowicie wirtualnej (dziatanie
wylacznie w Internecie), czeSciej jednak w formie komplementarnej, uzupetniajacej
dotychczasowa dziatalno$¢é. W praktyce i teorii przenoszenie konkretnych dziatan do
sieci okre$lane jest jako ,e-dziatanie” lub ,dziatanie internetowe”, np. prowadzenie
biznesu przez Internet lub w Internecie to ,e-biznes” lub biznes internetowy®°, handel
w sieci to ,e-handel” lub ,handel internetowy”¢! itp. Analogicznie przeniesienie i/lub
prowadzenie dziatan marketingowych w sieci Internet nazywane jest ,e-marke-
tingiem” lub ,marketingiem internetowym”62, w literaturze wystepuje rowniez okre-
$lenie ,marketing wirtualny”.63

Mozna wyréznié dwa podejscia do marketingu internetowego. Wg jednego z ujec
marketing internetowy moze by¢ traktowany przez pryzmat jego zastosowan. W tym
ujeciu nacisk ktadziony jest wspomaganie wypracowania i dostarczania wartosci dla
klienta, co wspomaga realizacje tzw. dzialan ,pieciu C” czyli: ¢

koordynacji (coordination),
obrotu handlowego (commerce),

59 Gracz L., Postawy e-konsumentéw wobec ptatnosci za ustugi internetowe, w: Marketing przysztosci. Trendy,
strategie, instrumenty. Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujgcym otoczeniu, (red.) G. Rosa, A. Smalec,
ZN Uniwersytetu Szczecinskiego nr 661, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 73, WN Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2011, s. 72.

60 Por. m.in.: Cellary W., Techniki Internetowe, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 47; Hartman A,, Sifons ]., Kador ]., E-biznes, strategie sukcesu w gospodarce internetowej, LIBER, War-
szawa 2001, s. III.

61 Por. m.in.: Collin S., Marketing w sieci, FELBERG, Warszawa 2002, s.14-15; Bishop B., Marketing globalny
ery cyfrowej, PWE, Warszawa 2001, s. 48-62.

62 Por. m.in.: Frackiewicz E., Marketing internetowy, WN PWE, Warszawa 2006, s. 16.

63 Por. np.: Sznajder A., Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002.

64 Afuah A, Tucci Ch.L., Biznes internetowy - strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003 s. 65-74.
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budowy wspdlnoty (community),
prezentacji tre$ci informacyjnych (content),
sposobéw komunikacji (communication).

Kolejne ujecie odnosi tradycyjne instrumenty marketingowe (4P) do mozliwosci,
jakie daje Internet. W tym kontek$cie nalezy rozwazy¢ marketing mix w nastepuja-
cych aspektach©s:

Produkt - czy istnieja mozliwos$ci modyfikacji rdzenia lub produktu poszerzonego
w dziatalnosci on-line?

Cena - implikacje Internetu dla polityki cenowej i stosowanie nowych modeli
lub strategii cenowych,

Dystrybucja - Internet jako miejsce zakupu,

Promocja - wykorzystanie Internetu do komunikacji z odbiorca.

Mozna wiec twierdzi¢, Ze e-marketing posiada te same instrumenty, lecz ich wyko-
rzystanie odbywa sie on-line, przy czym Internet wpltywa i zmienia kazdy z nich.

Trzecie z prezentowanych uje¢ e-marketingu skupia sie na metodach uzywanych
w marketingu internetowym. W tym podejsciu przyjmujac istniejgce w organizacji
zasady marketingowe (jak np. przyjeta orientacje dzialania, segmentacje klientow,
spos6b prowadzenie badan marketingowych, pozycjonowanie produktu, strategie
produktu-mix, ceny, dystrybucji, komunikacje marketingowa itp.) nalezy dokona¢
wyboru z dostepnych metod marketingowych oferowanych przez Internet i jego in-
frastrukture. Dokonujgc obserwacji zachowan przedsiebiorstw, mozna zauwazy¢
pewne okreslone metody, jakimi postuguja sie podmioty prowadzace dziatania
e-marketingowe (por. rys. 2.1).

Punktem wyjscia dla prowadzenia dziatan w Internecie, w tym dziatan marketin-
gowych, jest posiadanie wlasnej strony WWW. Ta metoda marketingu internetowe-
go moze by¢ wrecz utozsamiana z dziatalnoscia przedsiebiorstwa w sieci.

Ze wzgledu na duzg dostepnos$¢ Internetu coraz wiecej uzytkownikéw tego me-
dium wymienia informacje za pomoca poczty elektronicznej. Z samej swojej istoty
poczta elektroniczna jest poteznym narzedziem marketingu on-line. W odréznie-
niu od witryny WWW, bedacej medium pasywnym, nienatarczywym, poczta elektro-
niczna jest natarczywa za sprawg tego, Ze trafia do skrzynki pocztowej adresata.6¢
Poczta elektroniczna jest forma przekazu informacji w postaci tekstow (listow) wy-
mienianych miedzy uzytkownikami sieci. W marketingu jest no$nikiem reklamy, czyli
stanowi unowoczes$niong wersje tradycyjnej reklamy pocztowej. Za jej posrednictwem

65 Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Mayer R, Johnston K, Internet Marketing. Strategy, Implementation and
Practice. Third Edition, Pearson Education 2006, s. 216.
66 Bishop B., Marketing globalny ery cyfrowej, PWE, Warszawa 2001, s. 116.
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mozna przeprowadza takze badania marketingowe, gléwnie badania ankietowe.
Teksty przekazywane poczty elektroniczna moga zawiera¢ zatgczniki w postaci do-
datkowego tekstu, muzyki lub obrazéw.6?

Korzystanie
z wyszukiwarek

internetowych

- SEM, SEO
Wiasna
strona . .
WWW Mobile marketing

Inne strony Dziatania Badania
WWW <:D e-marketingu <I::>w|nternecie

Dziatania PR

w sieci e-mail marketing

WEB 2.0;
tworzenie
i zarzgdzanie
spotecznosciami
w sieci

Rys. 2.1. Dziatania e-marketingu
Zré6dto: opracowanie wiasne.

Poczta elektroniczna, podobnie jak Internet posiada wiele zalet, jak i wad. Do
gtownych zalet poczty elektronicznej jako narzedzia e-marketingu mozna zaliczy¢68:

v’ krotki czas dostarczenia informacji,

relatywnie rozbudowany przekaz,

multimedialny przekaz,

selektywno$¢, a wiec targetowanie przekazu w zaleznoSci od charakterystyki od-
biorcy,

wysoka skuteczno$¢ - doswiadczenie pokazuje, ze wspétczynnik ,klikalno$¢’ jest
wyzszy w kampaniach mailingowych niz w kampaniach banerowych,

v interakcje z konsumentem,

ANERNERN

AN

67 Sznajder A., Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 36.

68 Por.: http://www.webservice.pl/i/whitepapers/Znaczenie mediow interaktywnych w marke-
tingu bezposrednim.pdf (dostep 24.08.2011).
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v’ personalizacje przekazu,
v' mierzalno$é,
v’ niski koszt.

Do wad poczty elektronicznej mozna natomiast zaliczy¢:

e konieczno$¢ oczekiwania na odpowiedz drugiej strony,

e brak pewno$ci odebrania listu przez adresata (oczekujac na odpowiedZ nie wia-
domo, czy adresat wyjechat, zlikwidowatl konto, ma uszkodzony modem lub linie
telefoniczng itp.),

e anonimowo$¢, ktora sktania niektérych uzytkownikéw sieci do zachowan ,niepo-
zadanych”,

e nieche¢ odbiorcy do czytania przekazéw marketingowych z uwagi na ich stale
rosnacy ilos¢,

e niemozno$¢ korespondowania z osobami nie korzystajacymi z poczty elektronicz-
nej (np. zdecydowana wiekszo$¢ osdb starszych).

Kolejnym waznym aspektem marketingu internetowego jest wyrazny wzrost zain-
teresowania oraz wydatkéw na reklame w wyszukiwarkach internetowych. W lite-
raturze przedmiotu dziatania te sg okreslane jako SEM (z Serach Engine Marketing -
marketing w wyszukiwarkach internetowych) lub jako SEO (z Serach Engine Optima-
lization - optymalizacja wyszukiwarek internetowych). Dazac do jak najpelniejszej
obecnos$ci w wyszukiwarkach internetowych przedsiebiorstwa podejmujg dziatania
okreslane jako webpositioning (pozycjonowanie stron WWW) - czyli proces, ktérego
efektem ma by¢ jak najwyzsza pozycja danej witryny w wyszukiwarkach interneto-
wych. Opiera sie on w zasadniczej czesci na stowach kluczowych, czyli wyrazach lub
frazach, po wpisaniu ktérych wyszukiwarka znajdzie dang strone, a takze na wykorzy-
staniu wynikéw ptatnych (sponsorowanych), ktére pojawiaja po wpisaniu w wyszu-
kiwarke zadanych stéw kluczowych.

Mimo wzrastajacego udziatu reklamy w wyszukiwarkach internetowych, ,trady-
cyjna” juz reklama na innych stronach WWW, przede wszystkim na portalach i wor-
talach, wydaje sie by¢ istotnym narzedziem marketingu internetowego. Reklama to
coraz bardziej zaczyna przypominac reklame w tradycyjnych mediach (telewizji, radiu
czy tez prasie), przy czym dzisiejszy rynek reklamy internetowej na stronach WWW
jest zdeterminowany trzema gtéwnymi czynnikami:

v’ zasiegiem,
v’ jako$cig ustug,
v efektywnym targetowaniem.

W dziedzinie reklamy na innych stronach WWW mozna zaobserwowac¢ swoistg
dojrzato$¢ rynku: portale internetowe dysponuja coraz bardziej doktadnymi bada-
niami uzytkownikéw a reklamodawcy traktujg je jak kolejne medium reklamowe,
komplementarne lub substytucyjne do mediéw tradycyjnych, przy czym rozwijajace
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sie w wiekszym tempie. Rynek reklamy internetowej, zar6wno na $wiecie, jak i w
Polsce, mimo spowolnienia wzrostu gospodarczego, rozwija sie w dynamicznym tem-
pie. Wg badania IAB AdEx przeprowadzanego przez PwC w roku 2008 warto$¢ rynku
reklamy internetowej wyniosta 1237 mln ztotych, natomiast w roku 2009 1373 miln
ztotych (11% wzrost).®® W pierwszym potroczu 2010 warto$¢ tego rynku wyniosta
777 mln ztotych, co oznacza prawie dwudziestoprocentowy wzrost w poréwnaniu
z 658 mln z! odnotowanymi w tym samym okresie 2009 roku. Najwiekszy udziat
wcigz w reklamie internetowej posiada reklama graficzna, jednak jej udziat procento-
wy sukcesywnie maleje (spadek w pierwszej czesci 2010 roku o dwa punkty procen-
towe w stosunku do analogicznego okresu roku 2009), szczegélnie na rzecz marketin-
gu w wyszukiwarkach (SEM), ktéorego udziat w tym samym czasie wzro6st o jeden
punkt procentowy (biorgc natomiast wzrost wydatkéw byt to wzrost na poziomie
30%).

Badania marketingowe dostarczaja danych niezbednych do podejmowania decy-
zji w zarzadzaniu. Poczatkowo badanie rynku przez Internet tyczylo sie przede
wszystkim zZrédet wtérnych. Internet byt traktowany jako miejsce gdzie mozna do-
trze¢ do praktycznie nieorganicznej ilosci raportéw i opracowan badan. Wraz z roz-
wojem technologicznym i upowszechnianiem sie sieci, Internet stat sie réwniez waz-
nym Zrédiem pierwotnym.7°

Do niewatpliwych zalet badan marketingowych prowadzonych przez Internet
naleza71:
duza mozliwa grupa badawcza,
dostep do grup trudnodostepnych w innych sposéb,
szybko$¢ zbierania danych,
duza mozliwo$¢ personalizacji narzedzia badawczego dla kazdego respondenta,
wygoda dla respondenta,
brak barier geograficznych,
mniejsze koszty.

AN NN NN

Wady badan marketingowych przez Internet to przede wszystkim72:

niereprezentatywna populacja,

e anonimowos$¢ on-line, mogaca prowadzi¢ do duzych btedéw proéby i nierzetelnego
uczestnictwa respondenta w badaniu,

e zawodno$¢ technologii,

e koszy technologii.

69 Badanie IAB AdEx, za: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1045 (dostep: 05.01.2012).
70 Proctor T., Essentials of marketing research, Fourth Edition, Prentice Hall, 2005, s. 93.

71 McDaniel C,, Jr, Gates R., Marketing Research Essentials, John Wiley & Sons, Inc 2010, s. 149.

72 Ibidem, s. 150.
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Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze wymienione wady z wolna zatracaja na znaczeniu. Odno-
$nie reprezentatywnosci populacji juz w 2005 roku populacja on-line w krajach roz-
winietych odzwierciedlala populacje generalng w kategoriach ptci i stanu cywilnego,
natomiast zblizata sie do populacji generalnej dla rozktad wieku i dochodéw gospo-
darstwa domowego.”3 Ten trend mozna zaobserwowac tez w Polsce. W grudniu
2010 roku w Polsce 22 mln 452 tys. os6b (8,4% populacji) korzystato z Internetu.’+
Zmniejszaja sie, cho¢ powoli, réznice w strukturze wieku i dochodu internautéw
w stosunku do populacji generalnej w Polsce. Wedtug badania Megapanel’s w pazdzierni-
ku 2011 roku strone Google odwiedzito 1 641 356 internautéw w wieku powyzej 55 lat.
Biorac pod uwage dane z Matego Rocznika Statystycznego Polski za 2011 roku, ktory po-
daje wielko$c¢ populacji os6b powyzej 55 roku zycia w Polsce na 26,8 mIn7¢, daje to nieco
ponad 6% oséb w wieku powyzej 55 lat korzystajacych z Internetu.

Odnosnie trudnos$ci w kontrolowaniu respondenta wynikajacej z anonimowo$ci
w Internecie, coraz skuteczniejsze programy pozwalajg na coraz lepsza identyfikacje
uzytkownika Internetu, co znacznie ogranicza mozliwe btedy préby. Szczegélnie wi-
doczne jest to przy badaniach panelowych oraz dla firm posiadajacych statg grupe
respondentéw, ktorzy sg selekcjonowani. Rowniez aspekt technologiczny przestaje
by¢ istotng barierg - zaré6wno malejace koszty jak i zwiekszajace sie mozliwosci tech-
niczne wspieraja badania rynku przez Internet.

A. Wilson, N. Laskey przeprowadzili badanie wsréd wszystkich cztonkéw Angiel-
skiego Stowarzyszenia Badaczy Rynku (UK’s Market Research Society), ktérzy prze-
prowadzili badania on-line dla swoich klientéw. 55% z nich uwaza badania interne-
towe za bardzo wazne dla ich organizacji. W ciggu jednego roku, 57% z nich przepro-
wadzito przynajmniej 6 badan on-line dla swoich klientéw77

Reasumujac, badania marketingowe prowadzone przez Internet odgrywaja coraz
bardziej istotng role w zarzadzaniu marketingowym.

Na szczegdlna uwage w komunikacji internetowej z otoczeniem zastuguja sieci
spotecznosciowe. To wtasnie tam mozna znalez¢ wielu internautéw. Najpopularniej-
szy serwis spotecznos$ciowy na $wiecie - Facebook - wedtug réznych danych miat
w Polsce pod koniec 2011 roku 7,578 do 11,879 mln uzytkownikéw (w Unii Europej-

73 Ibidem, s. 151.
74 http://www.internetworldstats.com/europa.htm#pl (dostep: 03.01.2012).
75 http://pbi.org.pl/index.php/ida/175/?ListaGrup2=10&okres=0#c2 (dostep: 03.01.2012).

76 Obliczenia wiasne na podstawie tabeli 4 (64). Ludnos¢ wedtug ptci i wieku, Maty rocznik statystyczny Polski
2011, GUS, Warszawa 2011,s.118-119.

77 Wilson A., Laskey N., Internet based marketing research: a serious alternative to traditional research meth-
od?, Marketing Intelligence & Planning, 21/2, 2003, s. 81.

78 http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe (dostep: 12.01.2012).
79 http://pbi.org.pl/index.php/ida/175/?ListaGrup2=2&okres=0#c2 (dostep: 12.01.2012).
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skiej ponad 223 mln). Obok wspomnianych juz mozliwo$ci prowadzenia handlu przez
serwisy spoteczno$ciowe, pelnia one istotng role przy komunikacji marketingowe;.
Pierwsz3 i, jak sie wydaje, najbardziej oczywistg z form wyKkorzystania spotecznosci
internetowych jest tradycyjna reklama internetowa (najczesciej w formie baneréow lub
linkéw sponsorowanych). Ze wzgledu jednak na malejaca skutecznos¢ reklamy bane-
rowej, strony te coraz czesciej oferujg nowatorskie, innowacyjne rozwigzania rekla-
mowe. Np. ,nk.pl” jako jedna z form reklamy oferuje utworzenie profilu dla reklamo-
dawcy - wokoét tego profilu natomiast moga gromadzi¢ sie inni uzytkownicy. Taka
forma komunikacji daje reklamodawcy dodatkowe korzysci, takie jak: zmniejszenie
dystansu do odbiorcy, zej$cie na ptaszczyzne rozméwcy, dobrowolno$c¢ i zaangazowa-
nie uzytkownika w kontakt. W ten sposéb reklamowana byta m.in. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy.

Bardzo waznym trendem na rynku urzadzen mobilnych jest wzrost sprzedazy tele-
fonéw komérkowych zwanych ,smartfon” (co jest spolszczeniem angielskiego stowa
smartphone). Okre$lenie to jest stosowane na telefony komdérkowe bardziej zaawan-
sowane technologicznie oraz bardziej otwarte dla programistéw i uzytkownikéow,
majace zaawansowane cechy multimedialne, dostep do Internetu, sieci spoteczno-
Sciowych, aplikacji, aparatu i kamer video czy nawigacji GPS. Na $wiecie juz ponad
potowa nowych telefonéw to wtasnie smart fony, co prowadzi do dynamicznego roz-
woju marketingu mobilnego.

Oznacza to, ze w smartfonach, podobnie jak w komputerach osobistych, duza role
odgrywa system operacyjny. Rynek smartfonéw jest zdominowany przez dwa syste-
my operacyjne: system iOS firmy Apple (sprzedajacej telefony iphone) oraz system
Android, opracowany przez Google, stosowany m.in. w smartfonach Samsung, HTC
i innych. Inne systemy na rynku to m.in. Symbian firmy Nokia i Windows 7 firmy
Microsoft, ktére na razie stanowia jednak tylko niewielka cze$¢ tego rynku. Jest to
rynek intensywnie sie rozwijajacy - w samym tylko czwartym kwartale 2011 roku
Apple sprzedato 37,04 mln smartfonéw iphone.8? Sprzedaz smartfonéw na $wiecie
w tym samym kwartale jest szacowana na ok. 142 mln.81 Nalezy zaznaczy¢, ze podczas
gdy caty rynek telefonéw komoérkowych, z powodu gorszej sytuacji ekonomicznej
w wielu krajach, zmniejsza sie, rynek smartfonéw wzrasta.

Waznym segmentem rynku mobilnego s3 tablety (urzadzenie wzorowane na note-
bookach, z duzym, dotykowym ekranem). Globalna sprzedaz tabletéw w roku 2011
wyniosta 66,9 mln sztuk, co dato 260% wzrost w poréwnaniu do liczby sprzedanych

80 http://www.bgr.com/2012/01/24/apple-reports-record-q1-blowout-biggest-quarter-ever-with-37-
million-iphone-15-4-million-ipad-sales/ (dostep: 27.01.2012).

81 http://www.reuters.com/article/2011/12/16/us-smartphones-holidays-idUSTRE7BF0IV20111216
(dostep: 27.01.2012).
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sztuk w 2010 - 18,6 mIn.82 W czwartym kwartale 2011 roku sprzedaz wyniosta
26,8 mln szt. Na rynku tabletéw dominuje firma Apple, ktéra w czwartym kwartale
2011 roku sprzedata 15,4 mln tabletéw iPad, uzyskujac 57,6% udzialu w rynku.
Wsréd 10,5 min tabletéw z systemem operacyjnym Android, majacych 39,1% udziatu
w rynku, okoto 6 milionéw tabletéw Kindle Fire zostato sprzedanych przez firme
Amazon?83, pozostate tablety z Androidem przez takie firmy jak Samsung, Asus i inne.
Tablety z innymi systemami operacyjnymi stanowity 0,9% rynku.

Z punktu widzenia uzytkownika oba dominujace na rynku systemy operacyjne ofe-
ruja duzg liczbe réznorodnych aplikacji. W potowie 2011 roku Dla systemu iOS (ipho-
ne) dostepnych byto ok. 460 tys. aktywnych aplikacji a dla systemu Android ok.
320 tys.8* Ta liczba systematycznie rosnie. Uzytkownicy smartfonow i tabletéw czesto
pobieraja aplikacje na swoje urzadzenia, ktére nastepnie aktywnie wykorzystuja.
Aplikacje te to m.in. gry, narzedzia biurowe, e-ksigzki, animowane tapety, programy
edukacyjne, programy fotograficzne, komunikacja, medycyna, pogoda, spotecznosci,
wiadomosci i czasopisma itp. Swoje aplikacje posiadaja np. telewizje (TVN oferuje
TVN player, Polsat oferuje ipla), gazety (np. Polityka), portale aukcyjne i sprzedazowe,
m.in. Allegro, Grupon itp.

2.4. Handel internetowy

Termin handel internetowy (réwniez handel elektroniczny, e-handel), w oryginal-
nym brzmieniu e-commerce, zostal wprowadzony w 1997 roku przez firme IBM, i w
ogo6lnym ujeciu jest to sprzedaz towardw i ustug przez wykorzystanie technologii oraz
infrastruktury telekomunikacyjnej. E-handel jest zatem rodzajem przedsiewzie¢
e-biznesu, skupiajacym sie na i wokdt pojedynczych transakcji wykorzystujacych In-
ternet i/lub tradycyjne narzedzia teleinformatyczne jako medium wymiany.85 Swia-
towa Organizacja Handlu (WTO) definiowata pojecie ogélnego handlu elektronicznego
jako produkcje, reklame, sprzedaz i dystrybucje produktéw za pomoca sieci telein-
formatycznych.8¢ Dlatego handel internetowy mozna zdefiniowac jako wszelkie dzia-

82 Raport Global Tablet OS Market Share: Q4 2011, za:
http://www.strategyanalytics.com/default.aspx?mod=pressreleaseviewer&a0=5167
(dostep: 27.01.2012).

83 Reisinger D., iPad dominates tablet market, but Android is closing fast, http://news.cnet.com/8301-
13506_3-57366611-17/ipad-dominates-tablet-market-but-android-is-closing-fast/ (dostep: 27.01.2012).

84 http://www.tgdaily.com/mobility-brief/59226-500000-android-apps-have-been-published
(dostep: 27.01.2012).

85 Hartman A., Sifonis ]., Kador ], E-biznes. Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, K. E. Liber, Warsza-
wa 2001, s. 474.

86 Olszak C., Ziemba E., Strategie i modele gospodarki elektronicznej, WN PWN, Warszawa 2007, s. 97.
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tania majace zwiazek z handlem, stosujgce Internet jako kanat wykorzystywany pod-
czas procesu transakcji handlowej.87

Handel internetowy posiada zaréwno zalety, jak i wady, ktére odrézniaja go od
handlu tradycyjnego. Tabela 2.4 przedstawia ich syntetyczne ujecie z perspektywy

zaré6wno sprzedawcow, jak i nabywcow.

Tabela 2.4. Wady i zalety handlu internetowego

Wady

Zalety

—mozliwosc¢ sprzedazy réznorodnych débr
i ustug,

— elastycznos¢ — ciggta i natychmiastowa
mozliwos¢ aktualizowania oferty,

— udostepnienie klientom szerokiego za-
kresu informacji, réwniez w formie inte-
raktywnej,

— szeroki zasieg, obejmujacy takze rynki
zagraniczne, co umozliwia m.in. elimina-
cje negatywnego zjawiska sezonowosci
na rynku lokalnym,

— mozliwos¢ dotarcia do klientdw niszowych,

— nizsze koszty w poréwnaniu z handlem
tradycyjnym

— oszczednos¢ kosztéw funkcjonowania
i wyposazenia biur, zmniejszenie liczby
personelu, skrocenie kanatow dystrybu-
cji, zwiekszenie prostoty kontaktu
z klientami, catkowita lub czesciowa re-
zygnacja z korzystania z magazynéw,

— aktywizowanie klientow, do ktorych
dostep przez tradycyjne media jest
utrudniony,

— uatrakcyjnienie oferty przez organizacje

licytacji,

—wygoda korzystania,

— mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw towa-
row, ktére sg trudno dostepne,

— wiekszy wybér (dostep do ofert z catego
Swiata) — sklepy bez granic,

— dostepnos¢ 24 godziny, 7 dni w tygodniu,
365 dni w roku,

— nizsze ceny towardw w poréwnaniu
z cenami takich samych towaréw w skle-
pach tradycyjnych,

—mozliwosé poréwnywania konkurencyj-
nych ofert,

— mozliwos¢ lepszego zapoznania sie
z ofertg (brak ograniczen czasowych,
brak presji sprzedawcy) oraz bardziej
szczegotowe opisy towardw,

— klient wybierajgc okreslony towar moze,
przy pomocy zamieszczonych linkow,
przeniesé sie bezposrednio na strone
producenta tego towaru,

—dostep do produktéw niszowych,

— petniejsza kontrola wydatkéw przez do-
stepne zestawienia w koszyku,

— mozna oming¢ niektdre koszty np. optaty
celne,

87 Szymanski G., Innowacyjne narzedzia w polskim handlu internetowym, w: ZN Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Nr 776, Problemy Zarzgqdzania, Finanséw i Marketingu Nr 31, Marketing przysztosci: trendy, strategie,
instrumenty, Wybrane aspekty marketingu w handlu i ustugach, Szczecin 2013, s. 366.
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— mozliwosé wydtuzenia czasu pracy na
catg dobe bez koniecznosci ponoszenia
dodatkowych kosztow,

— eliminowanie ogniw posrednich — organi-
zowanie sprzedazy bezposrednio przez

— mozliwos$¢ wyszukiwania towaréw we-
dtug dowolnego zadanego kryterium,
np. ceny, producenta itp.,

— obnizenie kosztow potaczen telekomuni-
kacyjnych.

producentow,

— krotki czas realizacji zakupow,

—roznorodne formy ptatnosci,

—anonimowos¢ — skuteczna konkurencja
z duzymi firmami,

— wygodna administracja przez eliminacje
czesci dokumentdw i korzystanie z tele-
pracy,

— szybki i fatwy dostep do informacji go-
spodarczych, np. o potencjalnych klien-
tach i konkurencji,

— interaktywnos¢ — powoduje, ze handel
on-line moze dostarczy¢ sprzedajgcemu
znacznie wiecej informacji o kliencie, jego
potrzebach, guscie, upodobaniach itd.,

— brak zezwolen na otwarcie sklepu inter-
netowego,

— obnizenie kosztéw potgczen telekomuni-
kacyjnych,

— lepsze wykorzystanie mozliwosci produk-

cyjnych

Zrédto: Barska A., Stan i perspektywy rozwoju e-handlu w Polsce, w: ZN Uniwersytetu Szczeciniskiego, Nr 776,
Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu Nr 31, Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty.
Wybrane aspekty marketingu w handlu i ustugach, Szczecin 2013, s. 13-14.

Liczba internautéw determinuje liczbe e-konsumentéw, cho¢ nie kazdy kto korzy-
sta z Internetu nabywa produkty i ustugi. E-konsumenta mozemy zdefiniowa¢ jako
internaute, ktéry dokonat zakupu za posrednictwem sieci Internet. Istotg jest wiec
tutaj dokonywanie transakcji przy pomocy sieci, a nie wytacznie jako medium do in-
formacji, komunikacji i reklamy. Swiatowy rynek handlu internetowego rozwija sie
dynamicznie. Wedtug raportu Forrester Research ,European On-line Retail Forecast:
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2011 to 2016”, sprzedaz w sklepach on-line na 17 gtéwnych rynkach europejskich
wzro$nie z 97 mld euro w 2011 do 172 mld euro w 2016 roku.88

Réwniez w Polsce od roku 2000 mozna zaobserwowal staly rozwdj tego
rynku. Mimo zawirowan gospodarczych sektor handlu elektronicznego nie odczut
w 2010 roku pogorszenia koniunktury. Co wiecej, rok 2010 - jak wynika z raportu
Gemiusa ,E-commerce w Polsce w oczach internautéw 2010” - byt widocznie lepszy
od 2009. Raport potwierdza réwniez wzrost odsetka kupujacych on-line w 2010 roku
do 74 proc. internautéw. Oznacza to, ze w roku 2010 ok. 16,5 mln Polakéw kupito co$
przez Internet. Natomiast najnowszy - na chwile pisania ksigzki - raport z roku 2013
zawiera informacje, Zze wsrdéd badanych internautéw blisko 72% deklaruje, Zze miato
kiedykolwiek okazje zrobi¢ zakupy on-line. Biorgc pod uwage wzrost liczby internau-
tow iloSciowo jest to ponad 18 mln Polakéw, ktérzy przynajmniej raz w zyciu kupili
co$ przez Internet. Wedtug innego raportu Polacy na zakupy w sieci wydaja coraz
wiecej, juz ponad 70% internautéw kupuje w sieci oraz co czwarty Polak.8? Wartos¢
rynku e-commerce w Polsce w 2011 roku wzrosta o ponad 30% i wyniosta niemal
18 mld ztotych. Wspétczesnie, w Polsce medium Internetu odpowiada za okoto 3%
warto$ci sprzedazy detalicznej, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej jest to po-
nad 10%, co pozwala wnioskowac¢ dalszy wzrost popularnosci tej formy sprzedazy.*°

2.5. Specyfika procesu zakupu w Internecie

Proces zakupu to kilkuetapowe postepowanie, w trakcie ktérego nastepuje kon-
kretyzacja decyzji. NajczeSciej sktada sie on z pieciu nastepujacych po sobie etapow: !
u$wiadomienie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena alternatyw wyboru, decyzja
o zakupie (zakup) i odczucia po zakupie.®? Internet przenika i tworzy kazdy z nich.
Zmienil on w znacznej mierze sam sposob robienia zakupéw. Aktualnie proces ten sie
wydtuzyt i jest zdecydowanie mniej przewidywalny. Konsumenci nie przywigzuja sie
tak tatwo do marki, za to w coraz wiekszym stopniu chetnie dzielg sie wrazeniami

88 [nternet Standard, Europejski rynek e-commerce w 2016 wzrosnie do 171 mld euro,
http://www.internetstandard.pl/news/380733/Europejski.rynek.ecommerce.w.2016.wzrosnie.do.1
71.mld.euro.html (dostep 18.05.2013).

89 Co czwarty Polak robi zakupy przez Internet, http://www.egospodarka.pl/66287,Co-czwarty-Polak-robi-
zakupy-przez-Internet,1,39,1.html (dostep 18.05.2013).

90 Szymanski G., Innowacyjne narzedzia w polskim handlu internetowym, w: ZN Uniwersytetu Szczecinskiego,
Nr 776, Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu Nr 31, Marketing przysztosci. Trendy, strategie, in-
strumenty. Wybrane aspekty marketingu w handlu i ustugach, Szczecin 2013, s. 13-14, 5. 367.

91 Rudnicki L., Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 46.

92 Tak przedstawiany jest proces zakupu w wiekszosci publikacji marketingowych dotyczacych zachowan
nabywczych, por. m.in.: Kotler Ph., Armstrong G., Principles of Marketing, Edition 12, Pearson Prentice
Hall 2008, s. 147.
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i opiniami z innymi potencjalnymi klientami.?3 Sukces lub porazka Internetu jako ka-
natu dystrybucji zalezy od tego, czy konsumenci beda faktycznie dokonywaé w nim
zakupdw. Dlatego warto rozwazy¢, w jaki sposob Internet oddziatuje na nabywce
podczas zakupu.?*

W pierwszym etapie procesu zakupu - odczuwania potrzeby, Internet, dla swoich
uzytkownikéw, jest przede wszystkim Zrédtem uswiadomienia potrzeb. Aktywnos¢
internauty - przegladanie stron WWW, uczestniczenie w spoteczno$ciach skutkuja
m.in. uzyskaniem informacji o nowych produktach i ich przydatnosci. Odnoszac po-
trzeby do tradycyjnej hierarchii Maslowa - Internet przede wszystkim zaspokaja po-
trzeby samorealizacji (np. przez czytanie nowych artykutéw, rozrywke czy nauke).
Wraz z upowszechnieniem sie Internetu, réwniez potrzeby z nizszych rzedéw pirami-
dy sa zaspokajane tym sposobem. Szczeg6lnie samo posiadanie i umiejetnos¢ korzy-
stania z Internetu, w coraz wiekszym stopniu warunkujgce aktywne uczestnictwo
w zyciu spotecznym, spetnia potrzeby przynaleznosci. Dla os6b wykorzystujacych
portale spotecznosciowe, wazng realizowang potrzeba, bedzie rowniez potrzeba sza-
cunku i uznania. Dla wielu mtodych ludzi liczba ,lajkéw” na Facebooku jest bardzo
istotna, warta duzego zaangazowania. Buduja oni w ten sposb swoja pozycje spo-
teczna nie tylko w sieci, ale rowniez w Swiecie realnym.

Kolejny z etapéw procesu zakupu - poszukiwanie informacji - jest najbardziej
typowym sposobem wykorzystania Internetu. Internauci traktujg Internet jako bardzo
wazne zrdédto informacji podczas dokonywania zakupow. Internet i technologie in-
formacyjne maja zdolno$¢ do wywierania gtebokiego wptywu na proces poszukiwania
informacji przez konsumenta na wielu ptaszczyznach, w tym ilo$ci poszukiwanej in-
formacji, typu i relatywnego znaczenia znalezionej informacji.?s

Wedtug deklaracji®® najczeSciej podczas poszukiwania produktéw konsumenci ko-
rzystaja z wyszukiwarek internetowych (Google, Bing, Yahoo), przeszukujg oferty
znanych aukcji internetowych i sklepéw internetowych, korzystaja z poréwnywarek
cen. Rzadziej korzystaja z serwiséw z opiniami i recenzjami, ze znanego pasazu han-
dlowego lub katalogu sklepéw czy ofert zakupéw grupowych. Mozna zaobserwowac
rosngca role poréwnywarek cenowych oraz zjawisko lojalnosci (powrotu) do sklepéw
internetowych, w ktérych dokonano wczes$niej zakupu. Czestym zjawiskiem jest wy-
korzystanie sieci spoteczno$ciowych do zbierania informacji na temat planowanego

93 Wspotczesny lejek zakupowy, http://4pvocab.wordpress.com/2012/08/13 /wspolczesny-lejekzakupowy/
(dostep 20.05.2013).

94 Citrin A. V., Sprott D. E,, Silverman S. N, Stem Jr D.E., Adoption of Internet shopping: the role of consumer
innovativeness, Industrial Management & Data Systems 100/7, 2000, s. 294.

95 Steffes E. M., Burgee L. E., Social ties and on-line word of mouth, “Internet Research”, Vol. 19 No. 1, 2009,
s. 43.

96 Raport Gemius E-commerce w Polsce w oczach internautéw 2013 za:
https://gemius.com/files/Raport%20e-commerce.pdf, s. 32.
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zakupu. Ostatnie badania wykazuja, Ze informacja stworzona przez innych konsumen-
tow stata sie waznym czynnikiem wptywajacym na decyzje nabywcze.%?

Na etapie oceny alternatyw wyboru zwykle wyrdznia sie cztery zagregowane
kryteria oceny?8: zwigzane z kosztem (cena produktu, koszty serwisu, instalacji i eks-
ploatacji, inne koszty, np. dowozu, opakowania), zwigzane z prezencja produktu
(trwatos$¢ i niezawodno$¢ produktu, wydajno$¢, oszczednos$é, uzyte surowce, wyglad),
zwigzane z reputacja (marka produktu oraz styl produktu), zwigzane z wygoda (1a-
twos$¢ obstugi, uniwersalno$é produktu). W przypadku Internetu na zakup najczesciej
wptywaja czynniki kosztowe (80% respondentéw badania Gemius deklaruje nizsza
cene jako korzys¢ zakupow w Internecie), ale rowniez wygoda zakupu (71% respon-
dentéw badania Gemius deklaruje brak czasu i wygode jako przyczyny zakupdéw
w Internecie). Waznym aspektem kosztowym podczas zakupu przez Internet jest
koszt dostawy (bezptatna dostawa jest korzyscig, wazna korzyscia, ktéra wpltywa na
zakup wedlug 34% internautéw robiagcych zakupy w sieci). Mozna powiedzie¢, ze
zgodnie z opiniami klientéw zakup przez Internet oszczedza czas i pienigdze, a takze
jest wygodny. Do najbardziej znanych i popularnych miejsc zakupu w polskim Inter-
necie nalezg: allegro.pl; empik.com; merlin.pl. Zakup w Internecie najogoélniej rzecz
bioragc ma miejsce w sklepie internetowym lub na portalu aukcyjnym.?® Wydaje sie
jednak, ze czesto uzytkownicy nie rozrézniaja specyfiki serwiséw zakupowych, wy-
mieniajac wsrdd sklepow serwisy aukcyjne, takie jak allegro.pl i eBay.pl oraz poréw-
nywarke cen ceneo.pl.100 W raporcie Gemius do najwazniejszych powodéw kupowa-
nia w sklepach internetowych zaliczone zostaty: mozliwos$¢ zlozenia zamoéwienia
o kazdej porze (62%), dostawa bezposrednio do domu (57%), nizsze ceny niz w skle-
pie tradycyjnym (57%), oszczedno$¢ czasu (51%), mozliwo$¢ poréwnywania cen
i wyboru (44%), najkorzystniejszej oferty (43%), szeroki asortyment w jednym miej-
scu (43%), wiekszy asortyment niz w sklepie tradycyjnym (42%), towary trudne do
znalezienia gdzie indziej (40%). Ponad potowa e-konsumentéw (56%) dokonuje za-
kupu w sieci przynajmniej raz w miesigcu, przy czym 9% z nich w ciggu miesigca do-

97 Lee]., Park D. H., Han L., The different effects of on-line consumer reviews on consumers’ purchase intentions
depending on trust in on-line shopping malls An advertising perspective,” Internet Research”, Vol. 21 No. 2,
2011, s.187.

98 Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, (red.) ]. Perenc, WN Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2008, s.107-109.

99 Gracz L., Marketing Internetowy w podmiotach swiadczgcych ustugi - wybrane zagadnienia, w: Przedsie-
biorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, (red.) I. Rudawska. M. Sobon, Difin, Warszawa 2009,
s. 256.

100 Raport Gemius E-commerce w Polsce w oczach internautéw 2013 za:
https://gemius.com/files/Raport%20e-commerce.pdf, s. 59. (dostep 2013.06.15).
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konuje 4 i wiecej zakupow.101 Podczas zakupu optate mozna dokona¢ przelewem ban-
kowym, gotéwka przy odbiorze, przez serwis ptatnos$ci lub kartg kredytowa.102

Sam zakup dokonywany jest w formie wyboru produktéw na stronie sklepu inter-
netowego, przy czym nalezy zwykle poda¢ wiecej danych niz przy zakupie w tradycyj-
nym punkcie sprzedazy, bedg to: imie, nazwisko, doktadny adres, czesto podstawowe
dane demograficzne (wiek, ptec¢ itp.), a takze wybrac sposéb ptatnosci i dostawy oraz
w wielu przypadkach stworzyé¢ konto w sklepie internetowym, przez wybér loginu
i hasta oraz podanie dodatkowych danych, m.in. adres e-mail oraz numer telefonu.

Szczegolnie widoczny podczas zakupu w Internecie jest ostatni etap procesu zaku-
pu - odczucia po zakupie. Po zakupie konsument moze odczuwac satysfakcje lub jej
brak, tzw. dysonans pozakupowy. W tym ostatnim przypadku konsument jest szcze-
gblnie zmotywowany do podzielenia sie negatywna opinig z otoczeniem. Internet daje
mu wiele mozliwo$ci wyrazenia swojej opinii i dotarcia z nig do szerokiego grona
0s6b. Opinie w Internecie mozna zostawi¢ na forach internetowych, stronach serwi-
séw spotecznosciowych, stronach poréwnywarek cen, stronach z opiniami o produk-
tach i ustugach oraz na stronach samych sklepéw internetowych. Réwniez sklepy,
rozumiane jako catos$¢, a takze poszczegdlni sprzedawcy na serwisach aukcyjnych s3
oceniani, a wyniki oceny internautéw sa dla wielu oséb istotnym kryterium przy za-
kupie.

2.6. Czynniki ksztattowania pozycji konkurencyjnej sprzedawcow
w Internecie

Literatura z obszaru zarzadzania strategicznego wskazuje, ze budowanie przewagi
konkurencyjnej stanowi istote dziatalnosci przedsiebiorstwa na wspétczesnym ryn-
ku.103 Konkurencja jest procesem, w ktédrym uczestnicy rynku, obok podejmowania
préby sprostania jego wymaganiom, starajg sie jednocze$nie unika¢ skutkéw przed-
stawiania przez rywali ofert korzystniejszych pod wzgledem asortymentu, ceny, jako-
$ci i innych waloréw, wptywajacych na decyzje o zawarciu transakcji. Jest procesem,
ktéry wspdtczesnie stanowi podstawowy fundament, przyspieszajacy i generujacy
wzrost gospodarczy.1% M. Porter definiuje konkurencje jako rywalizacje miedzy
konkurentami polegajqcq na zdobyciu jak najlepszej pozycji, czy to za pomocq

101 Raport Gemius, E-commerce w Polsce w oczach internautow 2013, s. 61.
102 Op. cit., s. 62.

103 Porter M. E., Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, Helion, Gliwice 2006,
s. 17.

104 Adamkiewicz-Drwitto H. G., Wspdtczesna metodologia nauk ekonomicznych, Wyd. Dom Organizatora
2008, s. 289-291.
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konkurencji cenowej, wojny reklamowej, czy wprowadzania nowych produktow,
zwiekszonego zakresu obstugi klientéw, gwarancji itp.1% Pojecie konkurencyjnosci
mozna natomiast rozumie¢, za M. ]. Stankiewiczem, jako zdolno$¢ podmiotu gospo-
darczego do skutecznego realizowania przyjetych przez niego celéw na rynkowej
arenie konkurencyjnej.106

W literaturze funkcjonuja pojecia pozycji oraz przewagi konkurencyjnej, ktore
mimo podobienistwa, nie sg tozsame. Pozycja konkurencyjna organizacji (przedsie-
biorstwa) zalezy od jej przewagi konkurencyjnej ijest suma jej sit i stabosci. Nato-
miast przewaga konkurencyjna jest postrzegana jako takie wykonywanie poszcze-
gblnych zadan lub wytwarzanie takich produktéw, ktore stawiajg dang organizacje
w lepszej pozycji niz konkurencje.19? Przewaga konkurencyjna polega na tym, by
w ramach wybranej domeny by¢ bardziej atrakcyjnym partnerem niz pozostate
przedsiebiorstwa.1%8 Decyduje ona o zdolno$ci do konkurowania firmy. Chcac osig-
gna¢ i utrzymaé przewage nad pozostatymi uczestnikami rynku, przedsiebiorstwo
powinno mie¢ zdolnos$¢ do realizacji strategii, ktorej nie sa w stanie wdrozy¢ aktualni
i potencjalni rywale. Obecnie cena nie jest jedynym czynnikiem (cho¢ istotnym) decy-
dujacym o tworzeniu przewagi konkurencyjnej.109

Mozna zatem stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwo stara sie dziata¢ tak, aby uzyskaé
lepsza pozycje konkurencyjna, co moze zostac osiggniete przez stosowanie wielu réz-
nych dziatan zmierzajacych do zdobycia przewagi konkurencyjnej.

G. Rosa wymienia réwniez zrédta konkurencyjnosci, poddajac poglebionej analizie

dziatania wptywajace na pozycje konkurencyjna. Mozna wyré6zni¢ 9 podstawowych
Zrédet konkurencji firm: 110

=

technologiczne,
produkcyijne,
dystrybucyjne,

=W

promocyjne (wraz z serwisem),

105 Porter M., Strategia konkurencji, Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa 1994, s. 34.

106 Stankiewicz M. ]., Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw. Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji, Dom Organizatora TNOiK, Torun 2002, s. 36.

107 Rosa G., Marketing jako spos6b wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug transportowych,
WN Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 32.

108 Obtéj K., Trybuchowski M., Zarzqdzanie strategiczne, w: Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, (red.) A. Kozmin-
ski, W. Piotrowski, WN PWN, Warszawa 1995, s. 124.

109 Dmowski P., Smiechowska M., Zelmaniska M., Jakos¢ jako czynnik budujqcy przewage konkurencyjng na
rynku ustug kurierskich, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konkurencyjnos¢ i wize-
runek podmiotéw rynkowych, red. G. Rosa, A. Smalec, ZN Uniwersytetu Szczecinskiego nr 776, Problemy
Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu nr 31, WN Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 168.

110 Rosa G., Marketing jako spos6b wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug transportowych, WN
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 33.
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znak firmowy, patenty i reputacja,
unikatowo$¢ firmy i jej produktow,
umiejetnosci zarzadzania,

wiedza i informacja,
gospodarowanie czasem.

© 0N

W gospodarce internetowej przewaga konkurencyjna jest trudna do zdobycia

ijeszcze trudniejsza do utrzymania.l!! E-biznes wymaga od przedsiebiorstw ciggtego

poszukiwania nowych mozliwo$ci, ze wzgledu na stosunkowo duza tatwo$¢ kopiowa-

nia internetowych rozwigzan. Podstawowe obszary i rodzaje Zr6det konkurencyjnosci
uzyskiwane dzieki marketingowi internetowemu przedstawia tabela 2.5.

Tabela 2.5. Obszary i rodzaje Zzrédet konkurencyjnosci w Internecie

Rodzaj Zzrodta Charakterystyka zrodta

Mozliwa przewaga dzieki
wdrozeniu e-biznesu

dystrybucyjne konkurencyjnos$¢ wynika
z nizszych kosztéw oraz lepszej
obstugi klienta

dotarcie do bardzo szerokiego
rynku, szybkos¢, zniesienie ba-
riery przestrzeni

promocyjne konkurencyjnosé wynika z lep-
szego rozeznania potrzeb rynku
i dostosowania sie do jego po-
trzeb

interaktywne dziatania promo-
cyjne, zindywidualizowanie
przekazu promocyjnego, niskie
koszty

wiedza i informacja zdobywanie wiedzy, systemy
informacyjne, wptywaja na in-
ne czynniki konkurencyjnosci

dotarcie do praktycznie nie-
ograniczonych zrddet informacji

gospodarowanie zdolnos$¢ do szybszego niz kon-
czasem kurencja reagowania na zmiany

szybka informacja o rynku,
oszczednos$é czasu dzieki zauto-
matyzowanym procesom

znak firmowy, patenty | konkurencyjnosé wynika
i reputacja z preferencji nabywcéw do wy-
boru okreslonego dostawcy

mozliwosci kreowania marki
i reputacji w Internecie, patenty
na ustugi internetowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Rosa G., Marketing jako sposéb wzmacniania pozycji konkuren-
cyjnej na rynku ustug transportowych, WN Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 33.

111 Hartman A, Sifons J., Kador ]., E-biznes, strategie sukcesu w gospodarce internetowej, LIBER, Warszawa

2001, s. XXV-XXVL
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Wplyw Internetu na pozycje konkurencyjng wybranych przedsiebiorstw polskich
zostal zbadany empirycznie przez R. Macika.112 Z badania wynika, Ze firmy dostrzega-
ja internetowe Zrédia przewagi konkurencyjnej w kazdym rodzaju dziatalnosci przed-
siebiorstwa, a przede wszystkim w:

v poprawie zdolno$ci do pozyskiwania zasobow,
v’ poprawie efektywno$ci dziatalno$ci pomocnicze;.

Zaproponowane sze$¢ podstawowych Zrodet przewagi konkurencyjnej zwigzanej
z prowadzeniem dziatalno$ci w Internecie (dystrybucyjne, promocyjne, wiedza i in-
formacja, gospodarowanie czasem oraz reputacja) maja zastosowanie dla wiekszosci
przedsiebiorstw dziatajacych w Internecie, w tym dla przedsiebiorstw handlu interne-
towego.

Wedtug J. Cygler stabilna przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa musi tworzy¢
istotng warto$¢ dla jego odbiorcy. Warto$¢ ta musi by¢ wyraznie przez niego zauwa-
zona oraz trudna do imitacji i erozji.1’3 Nalezy mie¢ na uwadze, Ze wymienione
w tabeli 2.5 przewagi konkurencyjne osiggane dzieki wdrazaniu e-biznesu sg bardzo
proste do skopiowania przez konkurencje. Stad osiagnieta przewaga konkurencyjna
w Internecie moze by¢ znacznie szybciej skopiowana, powielona czy zastosowana
przez konkurencje niz ma to miejsce na tradycyjnych rynkach. Dlatego najwazniej-
szym elementem przewagi konkurencyjnej powinno by¢ ciggte poszukiwanie i wdra-
zanie innowacji przy zachowaniu wysokiego poziomu jakosci i obstugi klienta.

112 Macik R., Internet - ,nowe” Zrédto informacji marketingowej przedsiebiorstw, w: Wykorzystanie Internetu
w marketingu, (red.) Zeman-Miszewska E., WN Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2002,
s. 347.

113 Cygler ]., Kooperencja jako stymulator budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa, w: Wspét-
praca w rozwoju wspétczesnych organizacji, (red.) A. Adamik, S. Lachiewicz, Wyd. Politechniki Lodzkiej,
+6dz 2009, s. 19.






ROZDZIAL 3
CHARAKTERYSTYKA SEGMENTU
"MEODZI DOROSLI" (18-29 lat) w POLSCE

3.1. Trendy w konsumpcji gospodarstw domowych

W tym rozdziale zostang przeanalizowane zachodzgce zmiany w postepowaniu na-
bywcéw na rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem oséb z segmentu ,mtodzi dorosli”.

Przy bardzo silnej konkurencji na rynku nie wystarcza juz, ze firma przyjmuje
w swoim dziataniu orientacje marketingowa. Obecnie zarzadzajacy musza stale anali-
zowac i uwzglednia¢ przemiany zachodzace na rynku. Dotycza one zmian sity nabyw-
czej klientéw, wzorcow konsumpcji, liczby i struktury konsumentéw, ale réwniez
przeobrazen w otoczeniu prawnym czy technologicznym. Obecne otoczenie cechuje
duza zmienno$¢ i ztozonos$¢, co powoduje wzrost niepewno$ci i niestabilno$¢ dziata-
nia firm. Przewaga konkurencyjna firmy w duzym stopniu uzalezniona jest od umie-
jetnosci dostrzezenia w nim zmian, tak aby zapobiega¢ ewentualnym zagrozeniom,
a w przypadku pojawiajacych sie szans umiejetnie je wykorzysta¢. Zmiany zachodzace
w poszczego6lnych elementach otoczenia moga mie¢ silniejszy lub stabszy wptyw na
dziatalno$¢ firmy. Moze to by¢ chwilowa moda, ktéra szybko przemija lub tez gtebsza
i trwata zmiana w postaci trendu, wptywajaca w diugim okresie na Zycie polityczne
i gospodarczo-spoteczne w kraju. Trendy majg okreslony kierunek i znaczng site, sa
do$¢ stabilne w czasie i wyraznie zmieniaja uwarunkowania dziatania firm. Znajomos¢
trendéw rynkowych umozliwia firmom przewidywanie potrzeb konsumenckich
i odpowiednio szybkie dostosowanie wlasnej oferty produktowej oraz komunikacji do
zmieniajacych sie oczekiwan konsumentéw.

Uruchomienie potrzeb wyzszego rzedu u konsumentéw w duzym stopniu zalezne
jest od zewnetrznych czynnikdw, czyli przede wszystkim sytuacji gospodarczej i eko-
nomicznej w kraju. Zalezno$¢ taka jest zauwazalna zwlaszcza w poréwnaniach miedzy
krajami o réznym stopniu rozwoju. W wyniku rozwoju cywilizacyjnego i kulturowego
potrzeby konsumentéw takze sie zréznicuja i ulegaja wzbogaceniu. W krajach stabo
rozwinietych, gdzie duzym problemem jest zapewnienie ludnos$ci pozywienia, czystej
wody czy podstawowych warunkéw mieszkaniowych, niewielki odsetek spoteczen-
stwa mysli o wysokiej kulturze, samorozwoju czy potrzebach estetycznych. W gospo-
darkach lepiej rozwinietych potrzeby nizszego rzedu ludnosci s3 w duzym stopniu
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realizowane i wowczas zauwazy¢ mozna rozwoj zapotrzebowania na produkty i ustu-
gi zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu. Mozna zauwazy¢, ze rozwdj cywilizacyjny
z jednej strony wywotuje wzrost potrzeb i pragnien konsumentéw, z drugiej strony
rozwijajacy sie rynek stwarza wieksze mozliwosci ich zaspokojenia.114 Ustugi i towary
wczesniej dostepne tylko dla wybranych (takie jak: nowoczesna elektronika, sprzety
AGD, produkty wyposazenia wnetrz, wyjazdy zagraniczne), przez ciaglty spadek cen
lub tatwiejsza dostepnos¢ kredytéw, staja sie dostepne dla wiekszos$ci konsumentow.

W tym kontek$cie nalezy przeanalizowaé podziat wydatkéw gospodarstw domo-
wych w Polsce na zaspokojenie poszczeg6lnych rodzajéw potrzeb (rys. 3.1).

edukacja
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Rys. 3.1. Przecietne miesieczne wydatki gospodarstwa domowego w Polsce w 2011 roku (w %)
Zrédto: Maty rocznik statystyczny, GUS, Warszawa 2012, s. 199-200.

Najwiekszy procent wydatkow przeznaczajg Polacy na zywno$¢ oraz uzytkowanie
i wyposazenie mieszkania (w sumie blisko 50% wszystkich optat). S3 to wydatki na
zaspokojenie potrzeb zaliczanych do nizszego rzedu (wg hierarchii Maslowa) czyli
fizjologicznych i bezpieczenstwa. Znaczacy odsetek stanowig réwniez wydatki na
transport (9,6%) i tacznos¢ (4,2%). Warto zauwazy¢, ze na rekreacje i kulture (8,1%)
wydaja Polacy wiecej niz na odziez i obuwie (5,1%), co $wiadczy o prowadzeniu
zdrowego trybu zycia i dostrzeganiu koniecznos$ci zaspokajania réwniez potrzeb wyz-
szego rzedu. Niepokojacy jest jednak fakt, Ze na napoje alkoholowe i wyroby tytonio-
we (2,7%) Polacy przeznaczaja miesiecznie wiecej, anizeli na edukacje (1,2%). W bu-
dzetach Polakéw zauwazalne s3 takze wydatki na zdrowie (5,0%), czyli leki i prywat-
ne leczenie. Podsumowujgc mozna uznad, ze polska gospodarka jest juz na tyle rozwi-

114 Witek ]., Zachowania konsumentéw wyzwaniem rynku..., op. cit., s. 14.
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nieta, Ze wiekszo$¢ obywateli zaspokaja swoje potrzeby nizszego rzedu oraz wystar-
cza im jeszcze funduszy na finansowanie potrzeb wyzszego rzedu. Jest to wiec dobry
prognostyk dla firm, gdyz 95,7% budzetéw Polakéw jest przeznaczane na zakup to-
warow i ustug konsumpcyjnych na rynku. Przecietne miesieczne wydatki na 1 osobe
w roku 2011 w gospodarstwie domowym wynosity 1015 ztotych, z czego az 972 prze-
znaczane byto na konsumpcje produktéw i ustug. W skali catego kraju (38,5 min
mieszkancow) daje to niebagatelng sume, tworzac tym samym ogromny rynek dla
przedsiebiorstw.115> Nalezy pamietaé, ze wiekszo$¢ Polakéw nadal liczy¢ sie musi
z ograniczonymi funduszami, dlatego duza wage przywiazujg do cen. Zauwazy¢ mozna
tendencje, Zze nabywcy wolg kupi¢ produkty znanej marki na raty, niz duzo tanszy
sprzet niesprawdzonej firmy.

W wyniku transformacji systemowej, majacej miejsce po 1989 roku, Polska otwo-
rzyta sie na trendy zachodzace we wspoétczesnym zachodnim $wiecie. Polska podaza
obecnie droga przemian tzw. druga transformacja demograficzna, zwigzang z tro-
ska mlodej generacji o zapewnienie mozliwosci samorealizacji w codziennym Zyciu.
Jak podaje A. Olejniczuk-Merta podstawowe cechy drugiej transformacji demograficz-
nej to m.in.: 116
v’ opOZnienie wieku zawierania matzenstwa,
spadek czestotliwo$ci zawierania matzenstw (w wielu grupach wiekowych),
wzrost roli zwigzkéw nieformalnych,
wzrost liczby rodzin z jednym dzieckiem,
bardziej partnerski podzial obowigzkéw miedzy rodzicami, co umozliwia wieksza
aktywno$¢ zawodowa kobiet.

AN NERN

Obecnie kobiety nie maja czasu na zaktadanie rodziny, dlatego $redni wiek zawie-
rania matzenstw sie podwyzsza. Réwnocze$nie odktadaja na blizej nieokreslong
przysztos$¢ decyzje o urodzeniu dziecka, co wptywa negatywnie na przyrost natural-
ny. Zapoczatkowane w latach 90. XX w. przemiany spoteczno-demograficzne spowo-
dowaly przede wszystkim przesuniecie najwyzszej ptodnosci kobiet z grupy wieku
20-24 lata do grupy 25-29 lat, a takze znaczacy wzrost ptodnosci w grupie wieku
30-34 lata. Z tego powodu zwiekszyt sie Sredni wiek kobiety w momencie urodzenia
pierwszego dziecka (o ponad 3 lata do 28,6 lat, dla poréwnania $rednia w catej UE to
okoto 30 lat).117 Przez te zmiany dla cze$ci kobiet urodzenie dziecka stanie sie nie-
spetnionym marzeniem, bo gdy okoto 30-35 roku zycia chca zaj$¢ w cigze, okazuje sie
to bardzo trudne. Dlatego w Polsce rozwijajg sie liczne kliniki leczenia nieptodnosci.

115 Na podstawie: Maty rocznik statystyczny, GUS, Warszawa 2012, s. 116 i 199.

116 Qlejniczuk-Merta A., Mtodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 23.

117 Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju rok 2012, GUS, Warszawa 2013, s. 11.
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0d roku 2013, mimo wielu sprzeciwéw, z powodu watpliwo$ci natury etycznej dla tej
procedury, jest dofinansowywane przez panstwo korzystanie z zaptodnienia in vitro.

Obserwowane trendy demograficzne majg jednak takze pozytywne strony dla nie-
ktérych podmiotéw gospodarczych. Okazuje sie bowiem, ze tak zwane DINKI (double
income no kids) czyli pary bezdzietne maja do dyspozycji, wytacznie na swoje potrze-
by, spore fundusze. Moga sobie pozwoli¢ na wycieczki zagraniczne kilka razy w roku,
czeste wyj$cia do restauracji, zakup najmodniejszych strojow, duze mieszkania i droz-
sze produkty codziennego uzytku. Réwniez producenci zabawek i ubranek nie narze-
kajg, bo jak pojawi sie na Swiecie tak dtugo oczekiwany potomek, to osoby z jego oto-
czenia s3 sktonne kupi¢ dla niego wszystko czego tylko moze potrzebowaé. Wzrasta
wiec popyt na produkty drogie i ekskluzywne, dotyczy to zwlaszcza zywnosci dla
niemowlat, odziezy, wézkéw, wszelkich mat edukacyjnych i przyrzadéw do wspoma-
gania prawidtowego rozwoju dziecka. Mozna powiedzie¢, Ze zmniejszajgca sie liczba
posiadanego potomstwa powoduje wzrost jakos$ci zycia tych niewielu dzieci, ktore sie
urodza. Na zmieniajgcej sie liczbie dzieci tracg na pewno szkoty i uczelnie. Obecnie
prognozuje sie, Ze z tego powodu potowa istniejacych w Polsce uczelni niepublicznych
zniknie jeszcze w tym dziesiecioleciu.

W otoczeniu demograficznym zauwazy¢ mozna takze zmiane w strukturze go-
spodarstw domowych (wzrost liczby os6b mieszkajacych samotnie i rodzin dwuoso-
bowych, kosztem gospodarstw wieloosobowych) i zwiekszajaca sie diugos$¢ zycia
Polakéw. W 2011 r. mediana wieku mieszkancow Polski wyniosta 38 lat, co oznacza,
ze wiek ten potowa ludnosci juz przekroczyta, a druga potowa jeszcze go nie osiggne-
ta. Dla mezZczyzn mediana wieku wyniosta 36,7 lat, natomiast kobiety sa starsze (co
jest efektem dtuzszego trwania zycia) i maja Srednio 40,2 lat. W minionej dekadzie
mediana wieku mieszkanca Polski wzrosta o 2,7 roku (w 2000 r. wynosita 35,4; dla
mezczyzn - 33,4, a dla kobiet - 37,4). Mozna zaobserwowac ogdlny trend, ze polskie
spoteczenstwo sie starzeje. Niski poziom dzietnos$ci, przy jednoczesnym wydtuzaniu
sie czasu trwania zycia, bedzie powodowa¢ dalsze zmiany w strukturze wieku ludno-
$ci oraz coraz szybsze starzenie sie spoteczenstwa. W efekcie malejacego udziatu lud-
nosci w wieku produkcyjnym postepowac bedzie zmniejszanie sie podazy sity robo-
czej na rynku pracy.118

Jak zauwazaja Cz. Bywalec i L. Rudnicki przedtuza sie okres mtodosci - obecnie
25-30 letni cztowiek uchodzi powszechnie za mtodego, za$ jeszcze na poczatku
XX wieku postrzegany byt jako osoba stateczna, zawodowo ustabilizowana i wchodza-
ca w wiek $redni. Znaczaca role w tej zmianie odgrywa przede wszystkim przedtuza-
nie sie przecietnej dtugosci zycia, ale rowniez upowszechnianie sie, na skale dotad

118 Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju rok 2012, GUS, Warszawa 2013, s. 14-19.
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niespotykang, edukacji na poziomie wyzszym, Powoduje to, ze mtodzi ludzie pézniej
wchodza na rynek pracy, a takze zaktadaja rodziny.11°

W Polsce rozwija sie kultura okreslana jako ponowoczesnos$¢, w ktorej zycie spo-
teczne podlega coraz wiekszej indywidualizacji i odwrotowi od wartosci tradycyj-
nych.120 W ich efekcie powaznym przeobrazeniom ulega takZe rodzina, ktora jest
podstawowa jednostka konsumpcyjna. Zmiany te sg rezultatem dwdch proceséw.
Z jednej strony wptyw na nig majg czynniki o charakterze ekonomicznym, z drugiej
za$ silnie wptywaja na nig globalne, zachodnie wzorce kulturowe, zmieniajace $wia-
domo$¢ i sposoby postepowania mtodych ludzi. Mozna je okresli¢ wrecz jako procesy
deinstytucjonalizacji, ktorych efektem jest destabilizacja rodziny i ostabienie wiezi,
a takze dopuszczalno$¢ duzego zréznicowania form wspdlnego zycia (zwiazki niefor-
malne i homoseksualne).121 Wspéiczesna polska rodzina jest coraz bardziej zatomi-
zowana, odchodzi sie od modelu rodziny wielopokoleniowej w kierunku matych ro-
dzin, czesto jest to rodzina niepelna, czyli osoba samotne wychowujaca dziecko. Tym
samym zmienia sie podziat rél i obowigzkdw w rodzinach, a wiec zmianie ulegaja
sposoby podejmowania decyzji, w tym zakupowych.

Coraz bardziej widoczna jest réwniez samotno$¢, wynikajgca ze zmniejszajacej sie
liczby zawieranych matzenstw oraz wzrostu liczby rozwodéw. Zauwazy¢é mozna réw-
niez wyodrebnienie sie grupy mtodych oséb, ktére Swiadomie decyduja sie na zycie
w pojedynke - okre$lanych mianem ,singli”. Zmiany te sg zgodne z trendami, ktére
wystepuja od wielu lat w krajach wysoko rozwinietych. Wszystkie opisane trendy
powoduja odmienno$¢ zachowan wspoétczesnych konsumentéw na rynku, ktére nale-
zy pozna¢, by we wilasciwie dostosowywacé strategie dziatania i polityke marketingo-
wa firm.

Jak wida¢ konsekwencje pewnych trendéw majg dwukierunkowe nastepstwa, dla
jednych firm pozytywne dla innych zdecydowanie negatywne. Obserwowane obecnie
zmiany mogga by¢ szansg dla firm lub tez wielkim problemem, zaleznie od branzy. Na
pewno z czasem wzroS$nie zapotrzebowanie na ustugi na rzecz oséb starszych, jak
pielegniarskie, fachowa opieka zdrowotna, ustugi transportowe. Niepokojacym tren-
dem jest jednak to, ze fundusze, jakimi bedg wéwczas dysponowac¢ przyszli emeryci,
beda skromne. Prognozuje sie, Ze obecny trzydziestolatek otrzyma emeryture nizsza
niz potowa aktualnego wynagrodzenia. Oznacza¢ to moze ograniczenie konsumpcji na
emeryturze lub tez koniecznos$¢ podjecia dodatkowej pracy.

119 Bywalec C., Rudnicki L., Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 137.

120 Tej problematyce poswiecona jest praca: Giddens A., Ramy pdéZnej nowoczesnosci, w: Wspétczesne teorie
socjologiczne, (red.) A. Jasinska-Kania i in., Scholar, Warszawa 2006.

121 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011, s. 183.
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Otoczenie spoteczno-kulturowe réwniez ulega znacznym przeobrazeniom. Ob-
serwowaé mozna zmiany w stylu zycia mtodych ludzi, wyrazajace sie z jednej strony
dbatoscia o zdrowa diete i aktywnos¢ fizyczna, z drugiej checig zdobycia jak najlepszej
pozycji zawodowej i spotecznej. Kobiety chca realizowa¢ swoje pasje i ambicje zawo-
dowe dlatego konczg studia, odktadajg w czasie zatozenie wtasnej rodziny oraz uro-
dzenie dziecka. Wspétczesne konsumentki maja coraz mniej czasu dla siebie, wynika
to z rosnacej liczby obowigzkéw zawodowych i koniecznos$cig sprostania tym, zwigza-
nym z prowadzeniem gospodarstwa domowego. Rosnacy poziom aktywnosSci kobiet
powoduje, ze wzrasta popyt na potprodukty i gotowe dania pozwalajace na szybkie
przygotowanie positkow. Popularnoscia cieszy sie takze sprzedaz wysytkowa i przez
Internet, bo kobiety maja coraz mniej czasu na tradycyjne zakupy. Jednakze pewne
produkty kupi¢ trzeba osobiscie, dlatego sklepy maksymalnie wydtuzaja godziny
otwarcia (nawet 24h na dobe jak TESCO) by odpowiedzie¢ na potrzeby klientéw.

Trendy w zachowaniach konsumentéw, jakie obserwujemy w krajach wysoko-
rozwinietych, stopniowo przenikaja takze do Polski. Jest to spowodowane procesem
globalizacji, ktéry w sferze konsumpcji prowadzi do upodobniania lub nawet ujedno-
licenia zachowan konsumentdéw. Znaczenie ma réwniez efekt nasladownictwa, ponie-
waz polscy konsumenci daza do osiagniecia podobnego poziomu zycia oraz stylu spe-
dzania czasu, jak osoby zyjace w spoteczenstwach zachodnich. Przyjrzyjmy sie jakie
trendy mozna zaobserwowaé¢ w zachowaniach konsumenckich wspétczesnych pol-
skich klientow. 122

Indywidualizm, czyli dazenie do samorealizacji i satysfakcji z pracy zawodowe;j.
Indywidualizm klientéw powoduje, Ze oczekujg oni traktowania jednostkowego
w miejsce uniformizacji. Trend ten wynika z przesycenia wiekszos$ci rynkéw towara-
mi, przez co nabycie danego dobra nie stanowi problemu i konsument wybiera¢ moze
miedzy wieloma alternatywnymi dostawcami. Klienci, szczegdlnie dysponujacy wiek-
szymi dochodami, oczekuja wyjatkowego podejscia do swoich probleméw. Wysoka
jakos¢ przestaje by¢ wyrdznikiem produktéw, a staje sie obowigzujagcym minimum.
Dzisiejszy nabywca kieruje sie przy wyborze dostawcy nie tylko ceng i cechami same-
go produktu, ale takze bierze pod uwage dodatkowe korzysci, jak dostosowanie pro-
duktu, sposobu ptatnosci czy dostawy do indywidualnych potrzeb oraz oferowanie
dodatkowych ustug. Z tego powodu maleje zapotrzebowanie na produkty masowe,
a poszukiwane sa dostosowane do indywidualnych potrzeb. Produkty powinny stwa-
rza¢ wrazenie oryginalno$ci i unikatowo$ci, a nawet ,szycia na miare”.

Ciggty brak czasu, ktory jest konsekwencja konieczno$ci taczenia pracy zawodowej
kobiet z zyciem rodzinnym, wymogu ciggtego podnoszenia kwalifikacji, wydtuzajacym

122 Na podstawie: Mazurek-topacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 20-33; Witek J., Zachowania konsumentéw wyzwaniem rynku..., op. cit., s. 18-22; Ra-
chocka J., Wspétczesne tendencje konsumenckie w Polsce, ,Marketing i Rynek” nr 5/2005, s. 31.
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sie czasem pracy. Klienci majg mniej czasu, a wiec firmy musza wybiera¢ takie sposo-
by dystrybucji by znalezZ¢ sie blizej klienta czy to po drodze z pracy, czy blisko domu.
Duza popularnoscia z tego powodu cieszg sie dyskonty i hipermarkety. Z punktu wi-
dzenia nabywcy majg one wiele wad - brak mozliwos$ci kontaktu personalnego ze
sprzedawca, sktanianie wieloma metodami nabywcéw by kupowali wiecej (specjalne
techniki prezentacji towardw, ustawienie $ciezek zakupowych, liczne promocje sprze-
dazy), anonimowo$¢ nabywcoéw i panujacy w nich klimat wyobcowania. Jednakze dla
zabieganych os6b s3 optymalne - mozna szybko i wygodnie kupi¢ wszystko pod jed-
nym dachem w umiarkowanej cenie i dodatkowo mie¢ zapewnione rdézne atrakcje.
Z tego powodu odpowiadaja one potrzebom mtodych, zapracowanych ludzi.

Domocentryzm, czyli che¢ spedzania wolnego czasu w domu, ktéry daje poczucie
bezpieczenstwa i jest wyposazony we wszystkie urzadzenia utatwiajace relaks (wy-
godne meble, najwyzszej klasy sprzet do odtwarzania muzyki, zestaw kina domowego,
Internet, telewizja cyfrowa). Dzieki szybkiemu rozwojowi techniki mozliwe jest zdalne
wykonywanie pracy zawodowej, co zwieksza pule czasu wolnego i komfort zZycia.
Odpowiedzig na ten trend jest rozwoj sprzedazy wysytkowej, coraz czesSciej w catosci
realizowanej w Internecie.

Wzrost znaczenia takich warto$ci jak mlodos¢, zdrowie, dobry wyglad i for-
ma fizyczna. Wspdtczesny cztowiek sukcesu musi wygladaé zdrowo, mie¢ szczupta
sylwetke i by¢ peten sit witalnych. Poszukiwane sa produkty ekologiczne, bez konser-
wantéw, z malg zawarto$cig tluszczu i cukru, postrzegane jako niskokaloryczne
i zdrowe. Taka zywno$¢ pojawia sie ostatnio nawet w McDonald’s i KFC w formie sata-
tek czy koktajli. Powoduje to duzg presje na producentéw by pozywnie byto mniej
»,Smieciowe”, a dostarczato wiecej wartosci. Rowniez pojawia sie moda na aktywny
wypoczynek i tu jest szerokie pole do dziatania dla firm produkujacych rozmaite akce-
soria sportowe - buty, stroje i przede wszystkim sprzet. Interesujace jest takze to, ze
réwniez mezczyzni odczuwaja potrzebe dbania o siebie. Konsekwencja jest rozwoj
klubéw fitness, wzbogacajacych oferte o specjalistyczne zajecia w sitowni czy treningi
specjalnie dla panéw. Rdwniez firmy kosmetyczne zauwazyty wzrost zainteresowania
mezczyzn wygladem i promuja cate linie kosmetykdw przeznaczonych specjalnie dla
nich (oproécz klasycznego zestawu zawierajg one rowniez kremy na dzien i na noc, pod
oczy, a nawet maseczki, podktady wyréwnujace koloryt skory).

Konsumpcyjny styl zycia. W Polsce rozwinat sie system, ktédry mozna okresli¢ ja-
ko nowoczesny kapitalizm, w ktérym wysoki poziom zycia materialnego zostat uzna-
ny za podstawowy wyznacznik osiagnie¢ ludzi. Kapitalizm ze swojej natury opiera sie
na wolnosci wyboru i indywidualizmie, a wolny rynek oferuje ogromne mozliwosci
wyboru produktow. 123

123 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011, s. 224-226.
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Obecnie zauwazy¢ mozna tendencje ludzi do koncentrowania sie na materialnych
aspektach zycia, czyli traktowania konsumpcji produktéw, jako gtéwnej drogi do za-
spokojenia odczuwanych potrzeb. Efektem tego jest obserwowany konsumpcyjny styl
zycia i tzw. materializm.

M. Niesiobedzka w swoich badaniach wykazatal24, ze dla os6b o nastawieniu mate-
rialistycznym, gromadzenie d6br stanowi pierwszoplanowy cel w Zyciu, a posiadane
zasoby materialne sa miarg poczucia szcze$cia i zadowolenia z zycia. Marki czesto sa
przez klientow traktowane jako symbole, za pomoca ktérych odbywa sie komunikacja
z otoczeniem. Konsumowanie okreslonych marek dla materialistéw oznacza mozli-
wo$¢ kreowania wtlasnej tozsamosci i zyskania uznania otoczenia. Dlatego osoby
o nastawieniu materialistycznym do Zycia to osoby bardziej wrazliwe na marke na-
bywanych produktéw, w wiekszym stopniu sktonne do lojalnosci wobec marki, niz
osoby mniej zainteresowane dobrami materialnymi.

Zarazem konsumpcja jest podstawowaq sita napedzajaca rozwdj gospodarki. Jej
wzrost jest pozadany przez sprawujgcych rzady, jako spos6b na poprawianie koniunk-
tury gospodarczej w kraju. Rowniez media popieraja konsumpcyjny styl zycia, oparty
na nadmiernych i czesto sztucznie wykreowanych potrzebach. Zauwazy¢ nalezy, ze
konsumpcyjne naciski nie sg odbierane przez spoteczenstwo jako co$ negatywnego,
gdyz to do czego zachecaja jest postrzegane jako dostarczajace przyjemnos$ci i powo-
dujace rozwigzanie probleméw jednostki. Tym samym dorastajace pokolenie mtodych
ludzi musi ksztattowa¢ systemy wartosci w §wiecie zdominowanym przez konsump-
cje. Reklamy, na odczuwane przez mtodych potrzeby wyrazenia siebie, odpowiadaja
gotowymi wzorcami konsumpcyjnymi.125 Dodatkowo dla wielu mtodych ludzi posia-
danie rzeczy stato sie miarg umiejetnosci funkcjonowania we wspétczesnym Swiecie,
a czesto miarg wilasnej warto$ci. Jezeli mtodego cztowieka nie sta¢ na kupowanie
markowych i reklamowanych produktéw, czuje sie gorszy od innych i dazenie do za-
spokojenia tych niezrealizowanych potrzeb moze sta¢ sie gtdwnym motywatorem do
zdobywania wyksztatcenia i dobrze ptatnej pracy.

Globalizacja stylu zycia (homogenizacja konsumpcji). Przez dziatania mediow
masowych i koncernéw globalnych styl Zycia mieszkancéw Europy sie ,amerykanizu-
je”. Mtodzi ludzie na calym $wiecie podobnie sie ubieraja, spedzaja czas wolny, oglada-
ja te same teledyski i filmy, a nawet odzywiaja sie w tych samych sieciach fast foodéw.
Unifikacja zachowan konsumenckich wynika takze z upodabniania sie ofert centréow
handlowych, hipermarketéw i dyskontéw oraz powstawania gigantycznych struktur
dystrybucyjnych. Oferujg one standardowe produkty po bardzo niskich cenach, co
zwieksza ich dostepnos¢ dla sredniozamoznych nabywcéw. Zréznicowanie oferty tych

124 Badanie ilo$ciowe, na prébie n=381, przeprowadzone w 2008 roku, préba wygodna, Niesiobedzka M.,
Czy materialisci sq lojalni wobec marki?, ,Marketing i Rynek” nr 5/2008, s. 33-37.

125 Giddens A., Nowoczesnos¢ i tozsamosé, PWN, Warszawa 2002, s. 270-272.
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sklep6éw na $§wiecie jest niewielkie i czesto ogranicza sie do podstawowych produktéw
zywno$ciowych.126

Obserwujemy w Polsce serwicyzacje konsumpcji typowa dla spoteczenstw wy-
sokorozwinietych, polegajaca na szybkim rozwoju spozycia ustug, ktére majg coraz
wiekszy udziat w konsumpcji ogétem.12? Wzrasta znaczenie czasu wolnego jako sktad-
nika pozwalajacego na realizacje indywidualnych celéw i wartosci. W efekcie obserwu-
jemy dazenie do wydtuzania czasu wolnego kosztem pracy zawodowej oraz eliminacje
zbednych czynno$ci domowych. Tendencja ta odnosi sie do ustug usprawniajacych pra-
ce w gospodarstwie domowym (ustugi prania, prasowania, sprzatania), utatwiajace
funkcjonowanie w zyciu spotecznym (ustugi gastronomiczne, hotelarskie, komunikacyj-
ne), jak i ustugi umozliwiajace samorealizacje przez zaspokojenie potrzeb poznawczych
i emocjonalnych konsumentéw (np. nauka jezykéw, kina, teatry, turystyczne).

Zmiany zachodzace w otoczeniu technologicznym. Wspétczesne polskie spote-
czenstwo jest, najbardziej w historii, nasycone technika i od niej zalezne. Jest to réw-
niez spoteczenstwo o niebywatym stopniu komplikacji zycia oraz niespotykanym
wczesSniej tempie zachodzacych zmian.128 Wystarczy dokonaé¢ poréwnania kompute-
ryzacji i dostepu do Internetu w Polsce w ostatnich 5. latach. Wedtug badan GUS
w 2012 r. ponad 73% polskich gospodarstw domowych miato w domu przynajmniej
jeden komputer. Odsetek gospodarstw wyposazonych w komputery oraz posiadaja-
cych dostep do Internetu systematycznie wzrasta (rys. 3.2).
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Rys. 3.2. Posiadanie komputera i uzytkownicy Internetu w latach 2008-2012 (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badari
statystycznych z lat 2008-2012, GUS, Warszawa 2012, s. 90-99.

126 Witek J., Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 18.
127 [bidem, s. 18-23
128 K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, op. cit,, s. 21.
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W Polsce w 2012 r. liczba os6b korzystajacych z komputera wyniosta 19,4 mln,
sposrod ktérych 18,3 mln stanowili regularni uzytkownicy (czyli osoby co najmniej
raz w tygodniu z niego korzystajace). Udziat regularnych uzytkownikéw komputerow
w ogolnej liczbie os6b w wieku 16-74 lata wynosit w 2012 r. 60,2% i byt wiekszy
010,3% w stosunku do 2008 r. Najwieksze udzialy oséb regularnie korzystajacych
z komputera w latach 2008-2012 odnotowywano wsréd grupy uczniéw i studentow,
w ktorej odsetek ten wyniost az 98,1% (w 2012 r.). Podobnie ksztattowata sie sytuacja
wsrod os6b z najmtodszej grupy wiekowej objetej badaniem (16-24 lata), w ktérej
w 2012 r. odsetek regularnych uzytkownikéw komputeréw wynioést 95,2%. W 2012 r.
dostep do Internetu w domu posiadato 70,5% gospodarstw domowych. Udziat gospo-
darstw domowych w Polsce posiadajacych w domu tacze internetowe systematycznie
wzrasta (dla poréwnania w 2008 roku byto to jedynie 47,6%).12°

Nie bez znaczenia jest rowniez dynamiczny rozwdj telefonii komérkowej, spadek
cen sprzetu komputerowego i szybkie przyjmowanie sie ré6znych nowinek technolo-
gicznych (tablety, aparaty cyfrowe, pamieci przenosne, telewizja cyfrowa). W koncu
grudnia 2012 r. liczba abonentéw i uzytkownikéw (ustugi z przedptatg) telefonii ko-
morkowej uksztattowata sie na poziomie 54,3 mln (w tym ok. 54% to uzytkownicy)
ibyla o 7,0% wieksza niz w konicu grudnia 2011 r. Na 100 mieszkancéw przypadato
wiec az 140,8 abonentéw i uzytkownikow (wobec 131,5 przed rokiem). W 2012 r.
przybyto ponad 3 mln abonentéw i uzytkownikdow.130

Te tendencje powodujg utatwienia dla wiekszosci firm - obnizenie kosztéw zbie-
rania, przetwarzania i przechowywania informacji o klientach (bazy danych), nowe
mozliwosci promocji (Internet). Szybki wzrost komputeryzacji polskich gospodarstw
domowych oznacza mozliwo$¢ bezposredniego dotarcia do klienta i komunikacji
z nim przy malejacych kosztach operacyjnych. Dzieki Internetowi firmy moga czes¢
swoich funkcji przerzuci¢ na klientéw. Przyktadem mogg by¢ banki z dostepem przez
Internet, gdzie wiekszo$¢ czynnosci wykonuja sami nabywcy (definiowanie przele-
woéw, sprawdzanie salda konta). Klienci oczekuja wielu informacji, ktére musza by¢
aktualne i dostarczone w dogodny sposéb. Na przykitad poinformowanie SMS-em
o wysytanym produkcie czy stworzenie mozliwosci sprawdzenia statusu przesyiki
przez Internet. Wszystkie te dziatania wymagaja poniesienia naktadéw przez firme,
aby byta w stanie te funkcjonalnosci klientom zaoferowaé. Trend powszechnego po-
stepu technologicznego stwarza firmom szanse uzyskania potencjalnych przychodow,
ale i przyczynia sie do koniecznosci ponoszenia kosztéw dostosowania sie do nowych
rozwigzan technologicznych.

129 Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012, GUS, Warszawa 2012,
5. 90,93, 99.

130 Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju rok 2012, GUS, Warszawa 2013, s. 69.
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Zmiany zachodzace w otoczeniu przedsiebiorstw131, niosg ze sobg wiele szans
stworzenia nowych produktéw lub ustug. Podstawa sukcesu na rynku jest szybkie
zauwazenie zmian trendéw rynkowych. W przeciwnym razie tatwo straci¢ szanse,
z ktérych na pewno skorzysta konkurencja. Jednocze$nie przeoczenie zagrozen, na
przyktad zwigzanych ze starzeniem sie spoteczenistwa i kurczeniem sie rynkéw zbytu,
prowadzi¢ moze nawet upadku przedsiebiorstwa. Z tych powodéw $ledzenie zmian
w otoczeniu, szczegbélnie w warunkach silnej walki konkurencyjnej, jaka ma miejsce
obecnie na polskim rynku, jest dla firm konieczno$cia. Produkcja niezmiennie takich
samych produktéow czy ustug, wbrew obserwowanym tendencjom rynkowym, jest
najczestszym powodem marginalizacji udziatéw firmy w rynku.

3.2. Przyczyny wyodrebnienia segmentu rynku ,mfodzi dorosli”

Upowszechnienie sie marketingu zwigzane jest z popularyzacja koncepcji segmen-
tacji rynku, ktéra zostata juz przedstawiona w rozdziale pierwszym. Dzieki podziatowi
rynku na segmenty efektywno$¢é marketingu moze zosta¢ zwiekszona poprzez dosto-
sowanie marketingu-mix do potrzeb i wymagan wybranych grup nabywcéw. Niewiele
firm zadowala sie obecnie charakterystyka zachowan przecietnych nabywcéw, ze
wzgledu na konieczno$¢ rozpoznania ztozonosci przyczyn okreslonego postepowania
klientéw i odkrycia cech réznicujacych ich zachowania. Dzieki podziatowi rynku na
segmenty efektywnos$¢ marketingu moze zosta¢ zwiekszona przez dostosowanie mar-
ketingu-mix do potrzeb i wymagan wybranych grup nabywcéw.

Jak juz wcze$niej omoéwiono wiek klienta jest istotnym kryterium segmentacji ryn-
ku. Wraz z wiekiem réznicuja sie zachowania klientéw, ich potrzeby, a takze sposoby
odbioru dziatan marketingowych. W literaturze przedmiotu wyodrebnia sie na przy-
ktad segment dzieci, mtodziezy, oséb starszych.132 Wybér danego segmentu powoduje
konieczno$¢ stosowania odmiennych sposob6éw komunikacji z klientem i wymaga
dostosowania produktu, co spowodowane jest odmiennymi potrzebami, a takze in-
nymi motywami postepowania. Mtodzi konsumenci z kazdym rokiem zdobywaja co-
raz wieksze doswiadczenie rynkowe, w efekcie ich zachowania cechuja sie wieksza
dojrzatoscia. Z wiekiem stosunek wobec reklam i komunikacji marketingowej firm
staje sie bardziej krytyczny, za$ kryteria zakupu s bardziej racjonalne.

Segment ,,mtodych dorostych” tworza osoby w wieku 18-29 lat, a wiec urodzone
miedzy 1984 a 1995 rokiem. To osoby, ktérych dorastanie miato miejsce juz po
1989 roku, z tego powodu jest to zdecydowanie odmienna mtodziez niz w poprzed-

131 Szerzej na temat zmian zachodzacych w otoczeniu firm: Ostrowska I, Trendy w otoczeniu marketingo-
wym przedsiebiorstw, w Podstawy marketingu - Problemy na dzis i jutro, red. J. Perenc, WN Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 31-48.

132 M.in.: Wolny R., Mtodzi konsumenci szansq dla przedsiebiorstw...,,Marketing i Rynek” nr 8/2006, s. 30-34.
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nich pokoleniach. Zadecydowaty o tym wyjatkowe okoliczno$ci, zwigzane z okresem
transformacji systemowej i otwierania sie Polski na wptywy krajéw zachodnich. Jesz-
cze wieksze znaczenie miatl fakt, ze nastepujace przemiany byty wieloptaszczyznowe
i przebiegaty szybko, dotyczyty min. sfery gospodarczej, kulturowej, $wiatopoglado-
wej czy o$wiaty. Wytworzyly tym samym sytuacje wyjatkowa, w niczym nieprzypo-
minajgca $wiata, w ktérym dorastato starsze pokolenie. W tym nowym $wiecie mtodzi
poruszaja sie znacznie swobodniej niz ich rodzice. Jako naturalne postrzegaja nowe
wartoSci i normy, wirdd ktérych najwieksze znaczenie ma wolno$¢, pragmatyzm oraz
indywidualny sukces. Dostarczajg one takze odmiennych bodzcéw motywacyjnych
i wzorcow dziatania, ostabiajgcych znaczenie tradycyjnych wartosci i dotychczaso-
wych sposobéw postepowania w zyciu.133

Wyodrebnienie segmentu ,mtodych dorostych” (wiek 18-29 lat) uzasadnione jest
takze z nastepujacych powodéw:

v' duza odmiennos$¢ tej grupy - ukonczenie 18. lat jest przejsciem z okresu mto-
dziezowego do dorostosci. Ten czas pokrywa sie z momentem ukonczenia szkoty
i rozpoczecia studiéw czy podjecia pracy zawodowej. Na tym etapie zycia mtodym
coraz wiecej rzeczy wolno robi¢ m.in. prowadzi¢ samochdd, kupowa¢ alkohol, za-
wiera¢ zwigzki matzenskie bez zgody rodzicéw, czy podpisywa¢ umowy cywilno-
prawne, ale i w wiekszym stopniu ponosza odpowiedzialno$¢ za swoje czyny;

v' wysoki udzial w strukturze demograficznej Polski - osoby w wieku 18-29 lat
stanowig obecnie okoto 18% ludnosci Polski!34, powoduje to koniecznos¢ analizo-
wania potrzeb tej duzej grupy i dostosowywania do niej podazy produktéw, ale
réwniez innych instrumentéw marketingowych, takich jak komunikacja marketin-
gowa czy sposoby dystrybucji;

v' wzrost stopy zyciowej mlodych ludzi, ktérzy podejmujg prace zawodows,
otrzymujg stypendia podczas nauki, a rownocze$nie nadal s3 utrzymywani przez
rodzicow, a wiec ich dochody do dyspozycji sg spore;

v' podejmowanie samodzielnych decyzji nabywczych na szeroka skale - zakupy
artykutéw dla rodziny (artykuty spozywcze, chemiczno-przemystowe), wyboér
odziezy i obuwia, zakup ksiazek i artykutéw multimedialnych na swoje potrzeby,
korzystanie z wielu typéw ustug (min. rozrywkowych, gastronomicznych, fryzjer-
skich, kosmetycznych, kulturalnych, rekreacyjnych, telefonii komoérkowej, ale takze
bankowych i ubezpieczeniowych);135

v" wzrost roli ,mlodych dorostych” w rodzinie - majg oni duzy wplyw na struktu-
re konsumpcji i dokonywane wybory, takze w przypadku dalszego mieszkania
z rodzicami (np. przy zakupie sprzetu RTV-AGD, mebli czy samochodéw);

133 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit,, s. 20.
13¢ Maty rocznik statystyczny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 119.

135 Wolny R., Mtodzi konsumenci szansg..., op. cit,, s. 30,34.
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v poczatki usamodzielniania sie - coraz powszechniejsze sq wyjazdy na studia do
innych miast, co wiaze sie z konieczno$cig zamieszkania w akademiku czy wynaje-
cia stancji. Odrebne zamieszkanie powoduje koniecznos¢ zaopatrywania sie we
wszystkie produkty potrzebne w gospodarstwie domowym (takze produkty wypo-
sazenia mieszkania), jak réwniez konieczno$¢ samodzielnego zarzadzania $srodka-
mi finansowymi;

v' zakladanie wlasnych rodzin. Sredni wiek zawierania matzenistw w Polsce syste-
matycznie sie podnosi. W 2011 r. mediana wieku mezczyzny zawierajacego zwia-
zek matzenski wynosita 28 lat, tj. o ponad 2 lata wiecej niz w 2000 r., a kobiety -
26 lat, tj. réwniez o ponad 2 lata wiecej.13¢ Dla poréwnania w roku 1984 mediana
wieku zawierania pierwszego matzenstwa dla kobiet wynosita okoto 19,9 lat, zas
mezczyzn 21,6 lat.137 Cwieré wieku temu nowozency byli zdecydowanie mtodsi,
a wiec wcze$niej sie usamodzielniali. Ta tendencja jest w duzej mierze spowodo-
wana zdobywaniem wyzszego poziomu wyksztalcenia. Zawarcie matzenistwa jest
decyzja powodujaca nie tylko symboliczng zmiane w zyciu mtodego cztowieka.
Wtasna rodzina ma dla mtodego cztowieka znaczenie decydujace o jego dalszym
zyciu i wytyczajace wyraznie cele dziatania. Pierwsza powazng wspolna decyzja
mtodych matzonkéw jest zakup mieszkania, ktéry wigze sie zwykle z zaciagnie-
ciem dtugoterminowego kredytu (na 30-40 lat).

W literaturze osoby z wyodrebnionego segmentu s3 zaliczane do tzw. pierwszej
i drugiej fazy zycia gospodarstw domowych.138 Optymalnym czasem nawigzania kon-
taktu z konsumentem jest wiek 18-24 lata (wedtug K. Mazurek-Lopacinskiej - pierw-
sza faza zycia gospodarstw domowych), kiedy mtodzi chetnie prébuja wszelkich no-
wosci rynkowych i nie sg zbyt wrazliwi na marke produktu (wyjatek stanowi sprzet
RTV). Budowanie lojalno$ci nabywcédw nalezatoby zacza¢ wtasnie na tym etapie zycia
klientéw, kiedy s elastyczni, chtonni i otwarci na nowosci, a zarazem juz nie tak a-
two, jak mtodziez poddajg sie modzie. K. Mazurek-Lopaciniska podaje rowniez, ze
osoby z grupy wiekowej 25-29 lat (druga faza zycia gospodarstw domowych) s3 bar-
dzo wrazliwe na marke produktu i kieruja sie nig podczas podejmowania decyzji za-
kupu.139

Wyodrebnienie sie segmentu ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) spowodowane jest
przede wszystkim rosnaca aktywnoscig rynkowg tej grupy oraz wzrostem wydatko-
wanych przez nich pieniedzy. Dla wielu firm jest to grupa wzbudzajgca szczegélne
zainteresowanie, ze wzgledu na ksztattowanie sie w tym wieku zwyczajow i gustow

136 Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju rok 2012, GUS, Warszawa 2013, s. 11.
137 Olejniczuk-Merta A., Rynek mtodych..., op. cit., s. 37.

138 Mazurek-topacinska K., Zachowania nabywcéw..., op. cit,, s. 78-79, s. 93-94; Bartosik-Purgat M, Waznos¢
potrzeb mtodych konsumentow europejskich, w: Tozsamos¢ i wizerunek..., op. cit., s. 480-486.

139 Mazurek-topacinska K., Zachowania nabywcéw..., op. cit., s. 94.
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konsumpcyjnych. Segment ,mtodych dorostych” wydaje sie by¢ istotny z tego wzgle-
du, iz jest to pierwsze pokolenie, ktére cate swoje doroste zycie spedzito w gospodarce
rynkowej. Mozna wiec zaktada¢, ze pod wieloma aspektami ich zachowania nabywcze
beda réznity sie od pozostatych konsumentéw. Dodatkowo to szczegdlnie interesujaca
grupa, gdyz od najwczesniejszych lat byli wystawieni na dziatania promocyjne firm.
Mozna zaryzykowac teze, Ze sa oni niejako niewrazliwi na klasyczne narzedzia pro-
mocji (zwtaszcza reklamy). W celu zwré6cenia uwagi i przekonania ich do korzystania
z oferty firmy, nalezatoby zastosowa¢ nowatorskie narzedzia marketingowe. Co wie-
cej, wydaje sie prawdopodobne, Ze przyszte pokolenie bedzie w swoich zachowaniach
nabywczych podobne do obecnego segmentu ,,mtodych dorostych”.

3.3. Charakterystyka segmentu ,mtodzi dorosli” na podstawie
zrodet wtérnych

3.3.1. Charakterystyka demograficzna i spoteczno-ekonomiczna badanego
segmentu

Segment ,mtodych dorostych” (18-29 lat) jest wazny dla rozwoju gospodarki, po-
siadajgcy stosunkowo duzy, a przede wszystkim perspektywiczny potencjat ekono-
miczny. Jest to istotny rynek docelowy wielu przedsiebiorstw, ktérego poznanie wa-
runkowaé¢ moze powodzenie dziatan firm w przysztosci. Kolejne pokolenia beda miaty
bowiem podobny profil spoteczno-ekonomiczny. Ponizej dokonano charakterystyki
tego segmentu ze wzgledu na nastepujace cechy: liczebno$¢ w populacji, rozktad we-
dtug ptci, poziomu wyksztatcenia, podejmowanie pracy zawodowej, wyjazdéw w celu
emigracji zarobkowej, zmiane stanu cywilnego oraz posiadania potomstwa.

Tabela 3.1 prezentuje rozktad ludnosci Polski w opisywanych grupach wiekowych.

Tabela 3.1. Rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych (stan na 30.06.2012)

Przedziat wiekowy Procent ludnosci Polski Liczba ludnosci
18-24 lata 9,93% 3.823.900
25-29 lat 8,45% 3.254.300

Ogotem 18,38% 7.078.200

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Rocznik demograficzny 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 128.

Wedtug danych statystycznych w czerwcu 2012 roku liczba mieszkarnicow Polski
w badanych grupach wiekowych wynosita 7 078,2 tys., co stanowi 18,38% ludnosci
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kraju.140 Chociaz w naszym spoteczenstwie procentowy udziat mtodych jest wiekszy,
niz $rednia europejska, to obserwujemy od lat jeden z najnizszych w Europie wskaz-
nikéw urodzen (1,38), przy wymaganym 2,1 dla naturalnej zdolnosci odtwarzania
pokolen.1#! Na tle wiekszosci krajow Unii Europejskiej Polska jest spoteczenstwem
relatywnie mtodym demograficznie. Jednakze rowniez w Polsce systematycznie na-
stepuje zwiekszanie sie procentowego udzialu oséb starszych (przedituzanie sie zy-
cial%?) oraz zmniejszanie sie odsetka os6b miodych (mniejszy przyrost naturalny).
Stwarza to problemy dla polskiej gospodarki. Zbyt dtugo utrzymujace sie niskie
wskazniki urodzen sprawiajg, ze zagrozona jest odtwarzalno$¢ populacji, zanika wy-
miana pokoleniowa na rynku pracy, a w perspektywie problemem staje sie wyptacal-
nos$¢ systemu emerytalnego. Jak juz wskazano przyczyng sa przemiany kulturowego
i ekonomicznego wzorca rodziny. Jak prognozuje komisja Europejska niemal we
wszystkich krajach UE udziat ludzi mtodych w ogoélnej liczbie ludnosci bedzie sukce-
sywnie male¢, podczas gdy udziat oséb starszych rosnac.

Tabela 3.2 pokazuje rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych we-
dtug pfci.

Tabela 3.2. Rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych wedtug ptci
(stan na 31.06.2012)

Przedziat wiekowy Mezczyzni Kobiety
18-24 lata 50,9% 49,1%
25-29 lat 50,7% 49,3%

Ogoétem 50,9% 49,1%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Rocznik demograficzny 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 128.

W populacji ludnosci w wieku 18-29 lat przewazaja mezczyzni - w roku 2012
$rednio na 100 meZczyzn przypadto 96,9 kobiet. Wspétczynnik feminizacji ro$nie
dopiero w grupie wiekowej powyzej 35 roku zycia. W badanej grupie wiekowej wiek-
szy jest odsetek os6b mieszkajacych w miastach (59,5%), niz na wsi (40,5%).

140 Wyliczenia na podstawie: Rocznik demograficzny 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 150.
141 EU Youth Report 2009, European Communities, 2009 za: K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, Kancelaria
Prezesa Rady Ministréw, Warszawa 2011, s. 73.

142 Obecnie wynosi ona dla mezczyzn 71,4 dla kobiet 79,8, zas prognozuje sie wydtuzanie do wieku 77,1 dla
mezczyzn i 82,3 dla kobiet w 2035 roku. Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, Kancelaria Prezesa Rady Mini-
stréw, Warszawa 2011, s. 73.



78 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

Poziom wyksztatcenia

W erze gospodarki opartej na wiedzy to wiasnie wyksztatcenie najsilniej wptywa
na poziom i jako$¢ zycia, a takze umiejetno$¢ funkcjonowania i radzenia sobie danej
jednostki w spoteczenstwie. Wyzsze wyksztatcenie powoduje, Ze tatwiej sie odnalez¢
we wspotczesnym $wiecie i podejmowac bardziej racjonalne decyzje. Obecnie z po-
wodu nadmiernej podazy os6b posiadajacych dyplom wyzszej uczelni, dochodzi do
obnizenia jego znaczenia. Nalezy zauwazy¢, ze uzyskanie wyzszego wyksztatcenia
stracito obecnie funkcje nadawania statusu, ktéra przez wiele lat byta z nim zwigzana.
Jednoczesnie jego posiadanie, w zwigzku z wymaganiami rynku pracy, staje sie czesto
niezbednym warunkiem rozpoczecia kariery zawodowej (z tego powodu czesci stu-
dentdw zalezy tylko na uzyskaniu ,papierka”, a nie zdobyciu wiedzy i umiejetnosci).

Nadal mozna zauwazy¢, ze we wszystkich krajach europejskich osoby posiadajace
wyzsze wyksztatcenie majg zdecydowanie wieksze szanse na zatrudnienie niz osoby
z nizszym poziomem wyksztalcenia. W Polsce dla oséb z wyzszym wyksztatceniem
stopa bezrobocia w 2011 roku wynosita niewiele ponad 11%, dla poréwnania dla
0s6b z wyksztatceniem policealnym i $rednim zawodowym byto to dwukrotnie wiecej
(22,8%), za$ wsrdd oséb z wyksztatceniem gimnazjalnym i podstawowym niepeinym
stopa bezrobocia wynosita az 27,5%.'*

W Polsce, mimo obserwowanego od roku 2005/2006 niewielkiego, ale konse-
kwentnego spadku liczby studiujacych wynikajacego z oddziatywania nizu demogra-
ficznego, wskaznik skolaryzacji netto!4* nie maleje, ale ro$nie. Nie zmniejsza sie
rowniez wskaznik skolaryzacji brutto.145 Zestawienie takich danych, jak liczba stu-
dentow czy wskazniki skolaryzacji, pokazuje skale zmiany: w pierwszym roku trans-
formacji (1990/91) studiowato 330,8 tys. mtodych, a wskaznik solaryzacji brutto
wynosit 12,9%, obecnie studiuje 1930 tys. mtodziezy, a wskaznik skolaryzacji brutto
osiggnat poziom 53,7% (netto 41,2%). Zestawienie to pokazuje, ze poziom wyksztal-
cenia w mtodym pokoleniu jest nieporé6wnywalny ze strukturg wyksztatcenia w poko-
leniu ich rodzicéw.146

0d roku 1988 do 2010 udzial os6b z wyzszym wyksztalceniem w catej populacji
(w wieku ponad 15 lat) zwiekszyt sie w Polsce z 6,5% do 16,8% (tab. 3.3).'*’

143 Maty Rocznik Demograficzny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 160.

14¢ Wskaznik skolaryzacji netto oznacza poziom upowszechnienia wyksztatcenia wyzszego wsrod oséb
bedacych w typowym wieku dla studiowania czyli 19-24 lata.

145 Wskaznik skolaryzacji brutto pokazuje dodatkowo na udziat wéréd studiujgcych oséb w wieku niety-
powym (np. osoby starsze uzupetniajace wyksztatcenie).

146 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit,, s. 19, 102.

147 Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 28
oraz Maty Rocznik Demograficzny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 124.



Charakterystyka segmentu ,,mtodzi dorosli” 79

Tabela 3.3. Rozktad poziomu wyksztatcenia Polakow w 2011 r.

Wyksztatcenie Udziat (%)
Wyisze 16,8%
Policealne i $rednie 31,4%
Zasadnicze zawodowe 21,5%
Podstawowe i gimnazjalne 23,8%
Podstawowe niepetne lub nieustalone 1,4%

Zr6dto: Wyniki Narodowego Spisu Powszechnego Ludnosci i Mieszkari 2011, GUS, Warszawa 2012, s. 13.

Nalezy podkresli¢, ze jest to znacznie ponizej Sredniej dla krajow OECD (28%). Za-
legloéci nadrabiajg zwtaszcza mtodsze pokolenia. Srednio 35% obywateli krajéw
cztonkowskich OECD w wieku 25-34 lata ma wyzsze wyksztalcenie (w$réd najstar-
szych jest to 20%). Dla poréwnania w Polsce odsetek 0s6b z wyzszym wyksztatceniem
w tej grupie wiekowej wynosi 32% i jest trzykrotnie wyzszy niz w grupie najstar-
szej.148

Swiadczy to o checi zdobywania wyksztatcenia przez mtodych Polakéw, ktére jest
dla nich podstawa do uzyskania dobrej pracy i umozliwia realizacje ambicji zawodo-
wych oraz zycia na dobrym poziomie materialnym. Mozna prognozowac, ze w bada-
nym segmencie rynku bedzie nastepowat dalszy wzrost udziatu os6b posiadajacych
wyzsze wyksztatcenie.

Praca zawodowa

Zakonczenie procesu edukacji i rozpoczecie pracy jest momentem przelomowym
w zyciu miodych ludzi. Praca zawodowa jest bowiem z jednej strony Zrédtem docho-
déw, ktére pozwalaja na niezalezno$¢ ekonomiczng od rodzicéw, a z drugiej umozli-
wia realizacje osobistych celdw i aspiracji. Wspotcze$nie mtodzi ludzie oczekujg row-
niez by praca byta zrédiem zadowolenia i dawata mozliwo$¢ rozwoju osobistego.
Przede wszystkim jednak posiadanie pracy jest podstawa niezaleznosci pozwalajacej
na podejmowanie samodzielnych decyzji zyciowych takich jak kupno mieszkania czy
zatozenie wlasnej rodziny.

Jak pokazuja wyniki badan, dla ,mtodych dorostych” w pracy najwazniejsze s od-
powiednie dochody - tak sadzi okoto 70% os6b w wieku 18-29 lat. Dla potowy bada-

148 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 93.
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nych bardzo waznym czynnikiem jest brak streséw i napie¢ w miejscu zatrudnienia.
Niewiele mniejsze znaczenie w hierarchii zajmuje stabilno$¢ zatrudnienia (44%) oraz
szanse na osobisty rozwoj (30%). Co czwartej mtodej osobie zalezy na pracy odpo-
wiadajgcej posiadanym umiejetno$ciom, ktéra pozwoli na samodzielno$¢ (ok. 20%
wskazan) oraz w dogodnym dla nich czasie (tez ok. 20%). Dla badanych ,mtodych
dorostych” nie ma wiekszego znaczenia czy wykonywana przez nich praca bedzie sie
cieszyta powazaniem wsrod ludzi (jedynie 2,5% wskazan) i czy bedzie gwarantowata
dtugi urlop (ok. 4%). W poréwnaniu ze starszymi grupami wiekowymi mlodzi sg bar-
dziej wymagajacy odno$nie mozliwosci rozwoju osobistego oraz czesciej licza na moz-
liwo$¢ dynamicznej kariery w miejscu pracy.14°

Osoby mtode rozpoczynajgce prace zawodowa charakteryzuja podstawy typowe
dla tzw. generacji Y.15° Majg oni duze wymagania w stosunku do wykonywanej pracy,
ale jednoczesnie nie planuja robi¢ kariery zawodowej za wszelka cene. Taka postawa
wynika z warunkéw w jakich dorastali, ktére uksztattowaty ich oczekiwania i cele
zyciowe. Cechy przypisywane osobom z pokolenia Y to: 151
optymizm i duze nadzieje na przysztos¢,
wysoki stopient pewnosci siebie,
silne dazenie do osiggniec,
swoboda w wykorzystaniu zdobyczy technologicznych,
wysoki poziom stresu,
wieksza umiejetno$¢ wykonywania kilku czynno$ci jednocze$nie,
wieksza tolerancja wobec réznorodnosci rasowej i etnicznej,
sceptycyzm wobec przekazow reklamowych,
che¢ zarabiania pieniedzy, ale i potrzeba, by da¢ co$ innym,

AN N NN Y N NN

przywigzywanie wagi do charakteru i tresci wykonywanej pracy, mniejsze znacze-
nie ma pozycja w hierarchii firmy (chca odczuwaé satysfakcje z tego czym sie zaj-
muja),

v/ pragnienie natychmiastowej gratyfikacji.

W stosunku do postaw mtodych os6b obserwowanych w latach 90. jest to widocz-
na zmiana. Wéwczas zdecydowane pierwszenstwo miata praca, a przedstawicielami
o6wczesnych mtodych byli tzw. Yuppies (Young Urban Professionals). Byly to osoby
po studiach, ktérych gtéwnym celem byta btyskotliwa kariera i uzyskanie wysokiej

149 Rynek pracy i wykluczenie spoteczne w percepcji Polakéw. Diagnoza spoteczna 2011. Raport tematyczny,
red. E. I. Kotowska, Warszawa 2012, s. 32.

150 Qkreslenie pokolenie Y zostato przeniesione z rynku amerykanskiego, gdzie dotyczy oséb urodzonych
miedzy 1977 a 1999 rokiem, a wiec starszych niz polscy ,mtodzi dorosli”. Jednakze ze wzgledu na duze
réznice w rozwoju amerykanskiego i polskiego rynku - osoby z amerykanskiego pokolenia Y sa podobne
do 0s6b z segmentu ,mtodych dorostych”.

151 Kotler Ph., Marketing, Rebis, Poznan, 2005, s. 291; Btaszczak A., Zrozumiec¢ potrzeby pracownikéw z poko-
lenia Y, ,Rzeczpospolita” z dn. 21.08.2013, s. B5.
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pozycji materialnej. Mniej istotne dla nich byto czy wykonywana praca jest interesuja-
ca, daje mozliwo$¢ samorealizacji oraz nie stanowi przeszkody dla osobistego szcze-
$cia. Sukces zyciowy mierzony byl przez nich posiadang pozycja spoteczng i pozio-
mem zycia. Dostrzezenie ujemnych stron takiej postawy (wysoki poziom stresu, sa-
motnos¢, a w konicu wyczerpanie fizyczne) zaczety zmienia¢ poziom angazowania sie
i podejscie do zycia zawodowego mtodych. Coraz czeSciej w preferencjach mtodych
0s6b zaczeta pojawiaé sie zasada rownowagi miedzy Zzyciem osobistym i zawodowym
(work-life-balance).152

Emigracja zarobkowa

Polska od wielu lat jest postrzegana jako kraj emigracyjny. Saldo migracji jest
trwale ujemne, co wynika z faktu, ze zdecydowanie wiecej Polakéw wyjezdza za grani-
ce, niz przybywa imigrantéw. Mimo, ze w ostatnich 4. latach wyraznie zmniejszyta sie
liczba wyjazdow Polakéw za granice, to liczbe staltych mieszkanicéw Polski przebywa-
jacych czasowo w krajach UE szacuje sie na 1.870.000 oséb (okoto 5% catej populacji).
Glowny strumien migrujacych stanowia witasnie osoby w wieku 18-30 lat. O ile
w 1997 roku odsetek migrujacych miedzy 18 a 34 rokiem Zzycia wynosit 48%, o tyle
w 2002 byto to juz 63%, zas w 2006 roku udziat oséb w tym przedziale wieku prze-
kroczyt 70%.153

Obecne wyjazdy emigracyjne w wiekszos$ci szacuje sie, ze nawet w 90% s3a zwigza-
ne z poszukiwaniem pracy. Wérdd przyczyn wyjazdéw za granice niezmiennie wy-
mienianych s3: niskie ptace w kraju, duze koszty pracy, istniejace bariery w zaktada-
niu firm oraz klimat Zycia publicznego. Jednocze$nie zauwazalna jest tendencja za-
trudniania imigrantow z Polski w sektorach niewymagajacych kwalifikacji. Na przy-
ktad w Wielkiej Brytanii tego typu prace wykonuje prawie 80% polskich imigran-
tow.154

Stan gospodarki poszczegdlnych krajéw docelowych ma duze znacznie dla atrak-
cyjnosci danego kraju dla emigrantéw. W 2011 r. osoby, ktére wskazaty kierunek
swojego mozliwego wyjazdu, najczesciej deklarowaty wyjazd do Niemiec. Niedawne
otwarcie rynkéw pracy w Niemczech i Austrii mogto wptyna¢ na dodatkowe uatrak-
cyjnienie tego kierunku wyjazdéw, ale analizy wskazujg, ze gtdéwnym czynnikiem od-
dziatujacym na emigracje z Polski do krajéow UE w perspektywie kilku lat sg réznice
w stopach bezrobocia miedzy krajami. Odsetek oséb deklarujacych w 2011 r. cheé
wyjazdu w ciggu najblizszych 2 lat wynosit 8,2%, w poréwnaniu do danych z 2007 r.,

152 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 50-52.

153 Kaczmarczyk P., Tyrowicz J. (red.), Wspétczesne procesy migracyjne w Polsce a aktywnos¢ organizacji
pozarzqdowych w obszarach powiqzanych z rynkiem pracy, FISE, Warszawa 2008, s. 38-40.

154 K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 79-80.
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gdy az 13,5% respondentéw deklarowato che¢ emigracji. 155 Jak wida¢ obecnie dekla-
racje checi wyjazdu sa o wiele rzadsze, co moze wskazywaé, ze fala emigracyjna
z okresu po wejsciu Polski do Unii Europejskiej juz sie nie powtérzy. Ten proces moze
by¢ dodatkowo wyhamowywany przez spowolnienie gospodarcze, ktére w Europie
Zachodniej nastgpito juz w 2008 r.

Mozna zauwazy¢, Ze obecnie zmniejsza sie przekonanie mtodych ludzi o koniecz-
nosci wyjazdu za granice w celu znalezienia dobrej pracy. W latach 2004-2007 moz-
liwo$¢ taka byta rozpatrywana przez 2/; dziewietnastolatkéw. W najnowszych bada-
niach zamiar wyjazdu do pracy deklaruje jedynie 14,2% mtodych w wieku 18-29 lat,
ajest to i tak 2,5-krotnie czesciej niz wsrdd starszych grup Polakdéw. Obecnie poczucie
koniecznosci wyjazdu (w poszukiwaniu pracy) utrzymuje sie w grupach miodych
ludzi majacych stabe przygotowanie do pracy na rynku krajowym, a jednocze$nie
wystarczajace do znalezienia lepiej ptatnego zatrudnienia za granica. Sa to gtéwnie
absolwenci szk6t zawodowych i osoby po studiach bez dodatkowych kwalifikacji.156

Stan cywilny

Badania prowadzone wsréd polskiej mtodziezy od lat wskazuja na podstawowe
znaczenie w ich zyciu takich wartosci, jak: rodzina, matzenstwo, osobiste szczescie.
Co istotne warto$ci te, traktowane do niedawna jako nierozerwalne i wrecz réwno-
znaczne, sg w ostatnich latach postrzegane oddzielnie. Na pierwszym miejscu poda-
wane jest obecnie osobiste szcze$cie, wobec ktérego matzenstwo i rodzina sg niejako
pochodne. Jednak w opinii mtodych nie s3 to jedyne drogi prowadzace do bycia szcze-
$liwym w zyciu. Szczesliwe matzenstwo, jako warunek udanego zycia wymienia 50%
0s6b w wieku 18-29 lat, za$ posiadanie potomstwa juz tylko 25%. Mimo, ze prowa-
dzone w ostatnich latach badania pokazuja ztagodzenie pogladéw obyczajowych mto-
dych ludzi, to jednak matzenistwo, rodzina i che¢ posiadania dzieci ciggle naleza do
bardzo waznych i wyznawanych przez nich warto$ci zyciowych. Mtodzi ludzie po-
strzegaja matzenstwa jako instytucje, oparta na mitos$ci, dobrym kontakcie, zaufaniu
i partnerstwie, odrzucaja jednoczesnie stereotypowy podzial rél i obowigzkéw
w rodzinie. 157

W opisywanej grupie wiekowej (18-29 lat), mozna zauwazy¢ spadek liczby za-
wieranych matzenstw, co jest skutkiem zaréwno niestabilnej sytuacji gospodarczej
w Kkraju - poczucia zagrozenia bezrobociem, niepewnoscig dotyczgca stabilnosci za-

155 Rynek pracy i wykluczenie spoteczne w percepcji Polakéw. Diagnoza spoteczna 2011. Raport tematyczny,
(red.) E. I. Kotowska, Warszawa 2012, s. 25-27.

156 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit,, s. 47.
157 [bidem, s. 52-57.
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trudnienia, niskimi zarobkami i trudno$cia w uzyskaniu wlasnego mieszkania. Jak
réwniez wspomnianymi zjawiskami socjologicznymi - moda na bycie singlem, popu-
larno$¢ zwigzkéw nieformalnych. Wedtug danych BAEL z 2010 roku zdecydowana
wiekszo$¢, bo az 61,5% mtodych Polakéw w wieku do 35 lat pozostaje w stanie wol-
nym. Posiadanie statusu kawalera czy panny nie musi obecnie oznaczac¢ jednak sa-
motnoSci. Posiadanie partnera deklaruje 48,7% kobiet i 37,2% mezczyzn z tej grupy
wiekowej. Jedynie niewielka cze$¢ z nich tworzy wspdlne gospodarstwa domowe
(statystyki podaja, ze jest to 2,2% w grupie wiekowej 15-35 lat i 3,2% w wieku
26-30). Pary kohabitujace czesciej tworza osoby o relatywnie nizszym poziomie wy-
ksztalcenia, ktére zarabiaja mato, pozostajace czesto na bezrobociu. Pary kohabitan-
tow nalezy wiec postrzegac¢ jako grupe bedaca na marginesie spoteczenistwa, ktéra nie
jest w stanie sprosta¢ wymogom ponowoczesnego spoteczenistwa.158

Obserwowana jest tendencja do zawierania zwigzkéw matzeniskich w wieku star-
szym (25-29 lat), a konsekwencjg jest spadek przyrostu naturalnego (mniejsza dziet-
nos¢ $rednio 1,1 dziecka na 1 kobiete). Obserwowany trend jest efektem podejmowa-
nych wyboréw przez mtodych i checig realizacji wtasnych aspiracji. Pierwszym celem
w zyciu mtodych jest zdobycie okre$lonego poziomu wyksztatcenia i stabilizacji eko-
nomicznej, a dopiero potem jest czas na myslenie o zatozeniu rodziny czy jej powiek-
szeniu. Z badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji
wynika, ze model polskiej rodziny upodabnia sie do wzorcéw zachodnich, nie tylko
pod wzgledem liczby dzieci w rodzinie, ale rowniez wzrostu liczby zwigzkéw niefor-
malnych.159

Posiadanie potomstwa

Europa jest kontynentem z najnizszymi wskaznikami urodzen na $wiecie, za$ Pol-
ska zaliczana jest do grupy krajéw o najnizszej warto$ci wskaznika. Najwiekszy
wptyw na spadek dzietno$ci w Polsce miaty wiec procesy zwigzane z transformacja
systemowg po 1989 roku. Procesy strukturalne zwigzane z reformami ekonomiczny-
mi wywarty olbrzymi wptyw na przemiane rodziny, wiele oséb stwierdza, ze ,nie sta¢
ich na dziecko”. Obserwowane przeobrazenia sg efektem uwarunkowan ekonomicz-
nych, ale réwniez wynikaja z prowadzonej w Polsce polityki, w ktérej brakuje spé6jnej
i dtugofalowej polityki prorodzinnej. Réwnie duza role w zmianach demograficznych
odgrywaja czynniki kulturowe, zwigzane z coraz szerszym otwieraniem sie Polski na
procesy globalizacji, nowoczesne $§wiatopoglady i style zycia. Zwigzane s3 m.in. ze

158 Dane BAEL 2010, za: K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 188-189.
159 Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku, op. cit., s. 16-17.
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zmianami aspiracji, stylu zycia, roli kobiet w Zyciu spotecznym i zawodowym.160 Kon-
sumpcjonizm i nastawienie na indywidualizm s dla mtodego pokolenia bardziej
atrakcyjne i przez to wypieraja tradycyjne wartosci oraz formy zycia matzensko-
rodzinnego. Nawarstwienie sie wszystkich tych czynnikéw sprawia, ze od potowy lat
90. wyraznie odnotowywany jest poziom dzietno$ci ponizej gwarantujacego naturalng
zastepowalnos$¢ pokolen (w 2009 roku wynosit on 1,398).

3.3.2. Charakterystyka socjologiczna badanego segmentu

Z wielu prowadzonych analiz wynika, ze dzisiejsi ,mtodzi dorosli” to nie jest poko-
lenie, ktore chce wprowadzaé¢ rewolucyjne zmiany na $wiecie, oni raczej chca sie do
niego dostosowac¢ i wygodnie w nim urzadzi¢. Minat czas wielkich idei, za$ dzisiejsze
inicjatywy polityczne nie przemawiaja do wyobrazni i wrazliwo$ci mtodych ludzi.
Zastapity je bardziej egocentryczne trendy, sposrdd nich najbardziej atrakcyjny jest
konsumpcjonizm. Zaobserwowac¢ mozna réwniez zmiany w systemach warto$ci mto-
dych ludzi, a zwtaszcza wzrost znaczenia takich warto$ci jak kariera zawodowa, nieza-
lezno$¢ finansowa oraz liberalizacja zycia rodzinnego. Oznaka szcze$cia staje sie po-
dziw innych ludzi, a miarg sukcesu zyciowego stan posiadania.

Z badan przeprowadzonych przez K. Szafraniec wynika, ze filarami systeméw war-
to$ci mtodych sg, z jednej strony, wartosci afiliacyjne takie jak udane zZycie rodzinne,
szczeScie osobiste i przyjaznie, z drugiej zas praca zawodowa jako Zrédto osobistej
satysfakcji, wysokich dochodéw i gwarancji odpowiedniego poziomu zycia. Duza wage
do débr materialnych przywigzuje 40% mtodych w wieku 18-29 lat, sadzac zazwy-
czaj, ze sg one miarg zyciowego sukcesu (33%). Wyksztatcenie cenione jest przede
wszystkim ze wzgledu na spodziewane w przysztosci korzys$ci. Stanowi ono bowiem
klucz do zaspokojenia trzech rodzajéw potrzeb: bezpieczenstwa, poziomu i jako$ci
zycia oraz prestizu. Z tego powodu w obrebie strategii edukacyjnych koncentruje sie
dzi$ podstawowy wysitek, najwieksze inwestycje i emocjonalne zaangazowanie mto-
dych osé6b. Zauwazalna jest rowniez dbato$¢ o brak natogéw czy unikanie nieodpo-
wiedniego towarzystwa, co moze $wiadczy¢ o zyskiwaniu na znaczeniu nowych spo-
sobdéw zycia, w centrum ktoérych jest dbato$¢ o ciato, kondycje i zdrowie. 161

Badanie, przeprowadzone przez M. Bartosik-Purgat w latach 2005-2008 na prébie
1362 respondentéw z réznych krajéow europejskich (m.in. Niemcy, Wielka Brytania,
Czechy, Hiszpania, Francja), wykazato specyficzng hierarchie waznosci dla polskich
obywateli. Dla mtodych Polakéw (18-30 lat) najwazniejsze jest zaspokajanie potrzeb
spotecznych (ocena waznosci 3,55 w 5 stopniowej skali) oraz samorealizacji (3,13),

160 Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku, op. cit., s. 255-256.
161 Szafraniec K., Raport Mtodzi 201, op. cit., s. 39-43 oraz 82-84.
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aw dalszej kolejno$ci potrzeb bezpieczenstwa (3,06) i potrzeb fizjologicznych
(2,93).162 Dla mtodych Polakéw najwazniejsze jest poczucie przynaleznosci do okre-
$lonej spotecznosci, przyjazni, mitosci. Stad duze znaczenie posiadania rodziny czy
partnera zyciowego. Mozna obserwowa¢ rozwoj nowych wiezi spotecznych - wzrost
popularnosci zwigzkéw nieformalnych, wiekszej akceptacji spotecznej dla zwigzkow
partnerskich, a takze tworzenia spoteczno$ci wirtualnych (np. portale spotecznoscio-
we: Facebook, Grono).

Odpowiedzig firm, na potrzeby spoteczne konsumentéw, jest projektowanie débr
i ustug, ktére umozliwiajg utrwalanie wiezi i ulatwiajg interakcje spoteczne. Dobrym
przyktadem sa darmowe polgczenia oferowane przez operatoréw komoérkowych
z rodzing czy grupa przyjaciét. Na drugim miejscu w hierarchii waznosci potrzeb mto-
dych Polakéw, ale z niewiele niZsza notg jest rozwdj osobowosci czy spelnienie zawo-
dowe. Firmy stoja przed wyzwaniem tworzenia ustug umozliwiajacych samorealizacje
mtodych klientéw, a wiec zaspokojenie potrzeb wyzszego rzedu. Moga by¢ one zwia-
zane z edukacja, kulturg, turystyka, twérczoscia artystyczng, ale réwniez uprawianiem
sportu czy hobby. W poréwnaniu z innymi narodowo$ciami zauwazy¢ mozna przypi-
sywanie mniejszego znaczenia potrzebom fizjologicznym (zaspokojenie gtodu, pra-
gnienia, konieczno$¢ ubrania sie, odpowiedniego miejsca zamieszkania) oraz stosun-
kowo wyzZej oceniang potrzeba samorealizacji.

E. Sienkowska podkresla, ze mtodzi Polacy czuja sie obywatelami Europy, sa
otwarci na $wiat, optymistycznie patrza w przysztos$¢, a najbardziej cenig wtasna nie-
zalezno$¢ i indywidualno$¢.163 Réwniez Cz. Bywalec i L. Rudnicki zauwazajg narasta-
jace zjawisko indywidualizmu mtodych konsumentéw. Obserwuje sie przyspieszona
emancypacje ludzi mtodych, ktérzy samodzielnie dysponuja srodkami finansowymi,
otrzymanymi od rodzicow czy pochodzacymi z wtasnej pracy. Indywidualizmowi
sprzyja m.in. pdézniejsze zawieranie zwigzkéw matzenskich i zmniejszania sie liczeb-
nosci gospodarstw domowych na rzecz matych, jedno i dwuosobowych.164 Nalezy
pokresli¢ tendencje do réwnorzednosci rol petnionych przez matzonkéw. Wsréd mto-
dych oséb zaczyna dominowac¢ partnerski model rodziny, charakteryzujacy sie wspét-
odpowiedzialno$cia kobiet i mezczyzn za kondycje rodziny, a wiec réwniez za zapew-
nienie bytu ekonomicznego. Mtode kobiety znacznie czeSciej niz ich matki i babcie
podejmujg prace zawodowg, z ktdrej nie rezygnuja nawet po urodzeniu dziecka.
Zmienia sie pozycja spoteczna kobiet. D3zg one do samorealizacji bardziej w pracy
zawodowej i innych formach aktywnosci, niz we wspoélnocie rodzinne;j.1¢> Codzienne

162 Bartosik-Purgat M., Waznosé¢ potrzeb mtodych..., op. cit., s. 482.
163 Sienkowska E., Pokolenie Y - Smier¢ tradycyjnej reklamy, ,Marketing w Praktyce”, nr 5/20009, s. 48.
16¢ Bywalec C., Rudnicki L., Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 89, 133.

165 Mazurek-topacinska K, Orientacja na klienta..., op. cit,, s. 21.
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zakupy w rodzinach mtodych s3 jednak nadal domena kobiet (62%), aczkolwiek coraz
cze$ciej wiaczani sg takze pozostali domownicy.166

Obserwacje te moga wyjasni¢ niektére zachowania nabywcze ,mtodych doro-
stych”, a takze odpowiedzie¢ na pytanie, do jakich wartosci odwotywac sie w przeka-
zach do nich skierowanych.

Wykorzystywanie nowoczesnych technologii

Umiejetnos$cia, bez ktérej nie mozna sobie wyobrazi¢ budowania spoteczenstwa
opartego na wiedzy, jest sprawne korzystanie z urzadzen i technologii informatycz-
nych. Umiejetnosci postugiwania sie komputerem i korzystania z Internetu traktowa-
ne s3 jako kluczowe kwalifikacje mogace przyczyniac¢ sie do sukcesu we wspoétcze-
snym spoteczenstwie. Nabywanie kompetencji cyfrowych najczeSciej dokonuje sie
w szkole (takie deklaracje sktada 81% mtodziezy w wieku 16-24 lata), droga samo-
dzielnego ¢wiczenia i eksperymentowania (66%) oraz przez korzystanie z pomocy
kolegéw, przyjaciot lub cztonkéw rodziny (58%). NajczeSciej wszystkie te sposoby sa
taczone.167 W grupie wiekowej 16-24 lata 95% oséb regularnie korzysta z komputera
(w poréwnaniu ze $rednig dla ogétu populacji 58%), a 93% osdb regularnie korzysta
z Internetu (w poréwnaniu ze Srednig dla og6tu 55%).168

Jest to pierwsze pokolenie Polakéw, ktére od wczesnej mtodo$ci ma kontakt
z komputerem oraz Internetem, ktéry jest dla nich przede wszystkim Zrédtem roz-
rywki, ale rowniez informacji. Media elektroniczne s naturalng czescia ich $wiata,
w sieci szukajg znajomych, muzyki, gier, ale takze nie maja obaw przed zakupem pro-
duktéw w serwisach aukcyjnych (np. eBay czy Allegro). Bez watpienia staly doptyw
informacji, dostepnych dwadzie$cia cztery godziny na dobe, pochodzacych z réznych
zrodet, odgrywa zasadniczg role w ksztattowaniu mtodego pokolenia. Dzieci potrafig
odroézniaé ikony i logo marek zanim naucza sie czyta¢. Mlodziez przyzwyczaja sie do
komunikacji w czasie rzeczywistym - przez telefony komérkowe, przez komunikatory
(np. Gadu-Gadu, Tlenofon, Skype) czy poczte elektroniczng. Cecha tej komunikacji jest
szybko$¢ odpowiedzi i niskie koszty komunikacji, a najlepiej by byta ona catkowicie
bezptatna. Gdy musza czeka¢ na odpowiedz niecierpliwig sie i szukajg innego zrodta
informacji. Interaktywnos$¢ i szybko$¢ reakgcji, to zdaniem M. Lindstroma cechy, ktére
bed3a miaty wptyw na kreowanie i utrzymanie na rynku marek produktéw.16 Pokole-
nie wychowane w sieci cechuje pragmatyzm, duzy stopien tolerancji i tatwosci we

166 Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku..., op. cit., s. 22-25.
167 Szafraniec K., Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 122.
168 Eurostat: Youth in Europe 2009, s. 140-142.

169 Lindstrom M., Dziecko reklamy..., op. cit., s. 23.
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wzajemnym komunikowaniu, chociaz jednocze$nie sceptycyzm wobec idei zaangazo-
wania i pelniejszego uczestnictwa w zyciu spotecznym.

Analiza wyposazenia gospodarstw domowych, w sprzet high-tech, potwierdza du-
ze znaczenie innowacji technologicznych dla ludzi mtodych. W opinii potowy sposréd
nich posiadanie najnowocze$niejszych urzadzen elektronicznych jest oznaka wysokiej
stopy zyciowej i w duzym stopniu wptywa na poziom zadowolenia z zycia. W odnie-
sieniu do sprzetéw gospodarstwa domowego oraz audiowizualnych juz tylko 30%
uwaza, Ze nalezy zmienia¢ urzadzenia na nowoczes$niejsze, aby nadazy¢ za poste-
pem.170 W domach ludzi mtodych jest duzo rzeczy utatwiajacych zycie, a dodatkowo
lubig posiada¢ takie, ktérych inni mogliby im pozazdrosci¢ (jest to 33% Polakéw
w wieku 18-29 lat), jednoczesnie nie lubig kupowac przedmiotéw, ktére nie maja
praktycznego zastosowania (87%).171

Sposoby spedzania wolnego czasu

Praca zawodowa jest obecnie trudnodostepna, a zarazem jej posiadanie silnie
wplywa na organizacje dnia i pozostatego czasu wolnego. Pracodawcy, w zwigzku
z duzym bezrobociem, oczekujg od zatrudnionych oséb dyspozycyjnosci i duzego
zaangazowania w wykonywane obowiazki. Powoduje to, zZe zwtaszcza mtode osoby
rozpoczynajace kariere zawodowa, czuja silng presje by wykazywac sie w pracy, cze-
sto odbywa sie to kosztem czasu wolnego. Wszystko to powoduje, Ze czasu na odpo-
czynek i regeneracje sit pozostaje niewiele i staje sie on przez to szczegdlnie cenny.
Sposéb spedzania czasu wolego pozwala mtodym ludziom na pokazanie swojej od-
rebnosci, na budowanie wizerunku osoby wyjatkowej, ale takze pokazuje do jakiej
grupy spotecznej dana osoba aspiruje. Jak wykazaty badania J. Rachockiej z 2005 roku,
dotyczace popularnos$ci nowych trendéw w zachowaniach polskich konsumentéw,
osoby mtode (wiek 20-35 lat) angazuja sie w profilaktyke zdrowotng i atrakcyjne
spedzanie czasu. Istotne jest dla nich réwniez dokonywanie zakupéw w duzych cen-
trach handlowych, wybieranie aktywnych form wypoczynku, zachowania proekolo-
giczne i zakupy towardw rodzimej produkcji.l’? Stad moda na krétkie wyjazdy do
atrakcyjnych miejsc, o ktéorych mozna potem opowiedzie¢ znajomym czy zamie$cic¢
pamigtkowe fotografie na portalu spotecznosciowym. Mtodzi ludzie chetnie korzystaja
z ustug urozmaicajacych czas wolny, takich jak: parki linowe, kregielnie, §cianki wspi-
naczkowe czy mozliwo$¢ zabawy w paintball. Wszystkie te aktywnosci dostarczaja
przyjemnych wrazen i moga by¢ odskocznig od stresujacej pracy.

170 Qlejniczuk-Merta A., Uwarunkowania rozwoju spoteczno-zawodowej aktywnosci ludzi mtodych, IBRKiK,
Warszwa 2008, s. 64-65.

171 Dane na podstawie: Diagnoza spoteczna z 2009, op. cit.

172 Rachocka J., Wspétczesne tendencje konsumenckie w Polsce, ,Marketing i Rynek” nr 5/2005, s. 31, 33.
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Jednakze badania przeprowadzone przez IBRWiK pokazuja, Ze najczesciej mtodzi
ludzie spedzaja wolny czas biernie, w domu (Internet, gry komputerowe, ogladanie
telewizji, czytanie ksiazek, gazet, stuchanie muzyki - 30-45% wskazan) lub przebywa-
jac z najblizszymi (spotkania towarzyskie, zabawa z dziecmi). Formy aktywne, takie
jak spacer, praca na dzialce, wycieczki piesze czy rowerowe s3 znacznie rzadsze (po-
nizej 18% wskazan). Jedynie 6% badanych spedza wolny czas uprawiajac sport, za$
3% biorac czynny udziat w zyciu kulturalnym.173

Z przedstawionych rozwazan wynika, Ze czas wolny mtodzi ludzie, w duzej mierze,
spedzajg w domu, co potwierdza wptyw na ich zachowania opisanego juz trendu do-
mocentryzmu. Sprzyja temu zaréwno dostepno$¢ nowych mediéw i technologii,
sktonno$¢ do spotkan towarzyskich, jak i brak dostepu do bezptatnej infrastruktury.
Podejmowana przez nich aktywnos$é poza domem jest rzadsza, ale czesto przybiera
atrakcyjne formy. Stwarza to szanse dla rozwoju réznego rodzaju ustug, ktére moga
urozmaicié¢ czas wolny. Nalezy podkreslié, Zze dla ,mtodych dorostych” rozrywka jest
takze robienie zakupéw, zwtaszcza w centrach handlowych, gdzie lubig spedza¢ czas
wolny. Moze by¢ to sygnatem dla producentéw, ze swojg oferte powinni udostepniaé
mtodym klientom wtasnie w tym kanale dystrybucji.

3.4. Charakterystyka badanego segmentu na podstawie zrodta
pierwotnego — wynikdw badania wiasnego

Powyzsze informacje ze Zrodet wtérnych uzupetniaja badania wtasne autoréw,
ktérych metodyka zostata przedstawiona we wstepie.

Badanie ankietowe zostatlo przeprowadzone w terminie 15 listopada-15 grudnia
2012 roku. Badanie miato zasieg ogélnopolski i zostalo wykonane na prébie 770 oséb
z segmentu mtodych dorostych (18-29 lat). Préba badawcza mtodych dorostych zosta-
ta okreslona na podstawie danych uzyskanych z zestawien GUS, informujacych o aktu-
alnej wielkosci i charakterystyce badanej populacji w Polsce. Minimalna liczebno$¢
zostata obliczona ze wzoru na wielkos¢ préoby przy populacji skonczonej z zatozonym
95% poziomem ufnos$ci i btedem na poziomie 4%, ktéra wyniosta 600 osé6b.

72 [P(l _ P)] Objasnienia: . )
n=———>> P - oszacowana proporcja w populacji
€ e - dopuszczalny btad
n - wielko$¢ préby
Z - warto$¢ Z wynikajaca z przyjetego poziomu ufnosci
(dla 95% poziomu ufnosci Z=1,96)

173 Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku..., op. cit., s. 35.
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W realizowanym badaniu zastosowano kwotowy dobér préby. Jest to czesto sto-
sowana w badaniach marketingowych metoda doboru nielosowego, opierajaca sie na
zalozeniu, ze proba jest reprezentatywna dla wszystkich elementéw danej populacji,
a struktura préby jest pod wzgledem istotnych cech taka sama jak struktura catej
zbiorowos$cil74.

Ankieta on-line jest specyficzna technika badawcza, ktérej duza zaleta jest szyb-
ko$¢ przeprowadzenia badania, tatwo$¢ zliczenia odpowiedzi i nizsze koszty dotarcia
do respondentéw. Sporym utrudnieniem jest jednak ograniczona mozliwos$¢ doboru
respondentéw, ktéra wynika z dobrowolnosci udziatu i przez to ograniczone sg moz-
liwo$ci sprawowania kontroli nad rozktadem cech w prébie badawczej. Autorzy stara-
li sie zadba¢ przede wszystkim o réznorodnos$¢ oséb biorgcych udzial w badaniu, co
udato sie osiggnaé. Otrzymano 770 prawidlowo wypetionych kwestionariuszy, co
pozwolito na wypetienie wymogu minimalnej liczebnoSci préby, otrzymujac zmniej-
szony udziat btedu na poziomie 3,53%.

Pteé respondentow

Udziat w badaniu wziety osoby z segmentu mtodzi dorosli, ktére odpowiedziaty na
zaproszenie zamieszczone w Internecie, proba zostata uzupetniona o respondentéw
wypetniajacych wersje papierowa rozdawang na wylosowanych uczelniach w Polsce.
Uczestnictwo w badaniu miato charakter anonimowy i dobrowolny, a celu zachecenia
do wypetnienia kwestionariusza wsréd uczestnikéw badania rozlosowano drobne
upominki. W prébie badawczej znalazto sie 62% kobiet oraz 38% mezczyzn (rys. 3.3).

Mezczyzna
38% _\

Kobieta
62%

Rys. 3.3. Rozktad uzyskanych kwestionariuszy ankiet z podziatem na ptec respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

174 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2011, s. 98.
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Sktad ten nie odzwierciedla struktury wiekowej segmentu ,mtodzi doros$li”. Roz-
ktad tej cechy w prébie wynika to z faktu, ze mtodych mezczyzn trudniej przekona¢ do
bezinteresownego po$wiecenia czasu na udzial w badaniu. Pytania w ankiecie s3 jed-
nak analizowane réwniez z podziatem na pte¢ respondentéw, by odnalez¢ i podkreslic
ewentualne réznice w ich postepowaniu, na ktére znaczacy wptyw ma pteé.

Miejsce zamieszkania z podziatem na wojewddztwa

W przypadku ankiety on-line mozliwo$ci doboru uczestnikéw wedtug miejsca za-
mieszkania sa mniejsze, anizeli przy przeprowadzaniu badan w formie wywiadéw
bezposrednich czy ankiet papierowych. Jednakze zadbano o to by w prébie znalazta

sie reprezentacja 0s6b z réznych regionéw kraju.

Osoby biorace udziat w badaniu reprezentowaty wszystkie polskie wojewodztwa

(rys. 3.4).

zachodniopomorskie
wielkopolskie
warmirfisko-mazurskie
$laskie
swietokrzyskie
pomorskie

podlaskie
podkarpackie
opolskie
mazowieckie
matopolskie

tédzkie

lubuskie

lubelskie
kujawsko-pomorskie
dolnoslgskie

20

40

60

80

100

120

Rys. 3.4. Rozktad liczby uzyskanych kwestionariuszy ankiet z podziatem na wojewdédztwa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

Ze wzgledu na podejmowane dzialania promocyjne na portalach spotecznos$cio-
wych i w wybranych miastach niektére regiony sa lepiej reprezentowane, jednak duze
zréznicowanie regionalne byto zgodne z zamierzeniami autoréw ze wzgledu na ogél-
nopolski charakter badania.
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Miejsce zamieszkania respondentéw

Rysunek 3.5 prezentuje rozktad respondentéw w probie pod wzgledem miejsca ich
zamieszkania.

miasto powyzej 200 tys. mieszkaricow ' 39%
miasto od 100-199 tys. mieszkaricéw J|_| 14%
miasto do 99 tys. mieszkaricéw | J 26%
wie$ ) 21%

Rys. 3.5. Miejsce zamieszkania badanych os6b z segmentu ,mtodych dorostych” (w %)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

Prawie 40% badanych mieszka w duzych miastach (powyzej 200 tys. mieszkancow),
w miastach Srednich (od 100 do 199 tys. mieszkancéw) mieszka 14%, za$ w matych
miastach 26% respondentéw, osoby mieszkajace na wsi stanowig 21% badanych.

Wielko$¢ gospodarstwa domowego

Badane osoby z segmentu ,,mtodych dorostych” sa przedstawicielami gospodarstw
domowych o zréznicowanej wielkosci (rys. 3.6).

1 osoba

5i wiecej oséb
14%

2 osoby
14%

4 osoby

37% 3 osoby

29%

Rys. 3.6. Wielkos$¢ gospodarstw domowych badanych oséb z segmentu ,mtodych dorostych” (w %)

Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

Najwiecej oséb tworzy gospodarstwa 4 osobowe (jest to 37% badanych), czyli naj-
czesciej rodzice z dwojgiem dzieci. Kolejne co do czestotliwo$ci wystepowania s3a go-
spodarstwa 3 osobowe (29% wskazan), a nastepnie po 14% odpowiedzi uzyskaty
gospodarstwa dwuosobowe oraz 5 i wiecej osobowe. Najmniej popularne sg gospo-
darstwa niezalezne czyli tworzone wylacznie przez badanego (6% wskazan).
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Praca zawodowa respondentow

Atrakcyjno$¢ poszczego6lnych segmentéw rynku dla firm jest oceniana, miedzy in-
nymi, na podstawie posiadanych przez nie Srodkéw finansowych, ktére moga prze-
znacza¢ na zaspokojenie swoich potrzeb. Jednym z gtéwnych czynnikéw, wptywaja-
cych na posiadanie $rodkow, jest podejmowanie pracy zawodowej. Rysunek 3.7 obra-
zuje aktywnos$¢ zawodowa badanego segmentu rynku.

Przeprowadzone przez autoré6w badania pokazujg, ze 47% os6b w wieku 18-29 la-
ta nie pracuje zawodowo, a niewiele ponad 30% podejmuje prace tylko dorywczo
(w ramach umowy zlecenia czy o dzieto). Jedynie 20% z nich pracuje stale - prowadza
wlasng firme (4%) lub zatrudnionych jest w ramach umowy o prace (16%). Dla
poréwnania w catej populacji internatéw, co wynika z badan przeprowadzonych
w 2010 roku, oséb niepracujacych jest 33%, za$ pozostatych 66% pracuje zawodowo.175

Pracuje
dorywczo
31%

Brak
odpowiedzi
2%

Nie pracuje
zawodowo
47%
Pracuje na
etacie Mam wtasna
16% . firme

4%

Rys. 3.7. Aktywnos¢ zawodowa badanych oséb z segmentu ,mtodych dorostych” (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

Te roznice w aktywnosci zawodowej wynikaja ze specyfiki badanego segmentu,
czyli wieku respondentow (18-29 lat). Na ten okres przypadajg bowiem ostatnie lata
nauki szkolnej i studia. W Polsce jest spotecznie akceptowane, Ze osoby studiujace s3
nadal utrzymywane przez rodzicow. Warto podkresli¢, ze dzieje sie tak, zaréwno gdy
mieszkaja razem z rodzicami, jak i wowczas gdy wyjezdzaja uczy¢ sie do innego mia-
sta. Mozna zauwazy¢, ze np. w Stanach Zjednoczonych od oséb bedacych na studiach
oczekuje sie, ze podejma prace i beda niezalezne finansowo od rodzicow. W Polsce
rodzice majg nadzieje, ze jesli mtody cztowiek w petni poswieci czas studiom, to wie-
cej na nich skorzysta, niz gdyby musiat godzi¢ nauke z praca zawodowa.

175 Badania przeprowadzone na prébie 1350 internautéw przez pracownikéw Katedry Rynku i Konsumpcji UE
w Katowicach. M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 49.
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Réwniez dane GUS z 2009 roku pokazuja, ze w mtodszych grupach wiekowych (od
15 do 24 lat) wskaZniki zatrudnienia s3 na poziomie ponizej 50%, za§ w grupie wie-
kowej 25-29 lat nastepuje zdecydowany wzrost tego wskaznika do poziomu blisko
80%. W zdecydowanej wiekszosci pierwsze doswiadczenia zawodowe zdobywane sg
przez mtodych Polakéw dopiero po zakonczeniu edukacji. Blisko 3/4 ogétu oséb mto-
dych w wieku 15-34 lata nie podejmowato pracy zarobkowej w trakcie nauki. 176

Taki sposéb my$lenia powoduje, Ze jedynie cze$¢ polskich studentéw zdobywa do-
Swiadczenie zawodowe podczas nauki, co niestety utrudnia im pdZniej wejscie na
rynek pracy i przedtuza czas poszukiwania pracy. Brak praktycznych umiejetnosci
i specyficznych kompetencji spotecznych, wynikajgcych z posiadanego doswiadczenia
zawodowego, czyni mtodych ludzi mniej atrakcyjnymi dla pracodawcdédw. Jednoczes$nie
z punktu widzenia samodzielnosci jest to dla mtodych sytuacja niekorzystna, gdyz
poZniej ucza sie gospodarowaé witasnymi zasobami. Mozna jednak stwierdzi¢, Ze seg-
ment ,mtodych dorostych” to grupa aktywna zawodowo (ponad 50% pracuje), mimo
ze duza cze$¢ badanych os6b nadal studiuje.

Sytuacja materialna respondentow

Bardziej pogtebionych informacji o sile nabywczej badanego segmentu dostarcza
analiza sytuacji materialnej badanych osdb z segmentu ,,mtodych dorostych” (rys. 3.8).
W ankiecie poproszono badanych o wskazanie dochodéw netto na 1 osobe w rodzinie,
dzieki czemu tatwiej przekona¢ dana osobe do udzielenia odpowiedzi, a dodatkowo
uzyskane wyniki sa tatwiejsze do analizy korelacyjnej i dokonywania poréwnan
w innych pytaniach w badaniu.

pow. 3001 zt do 1000 zt
18% ‘ 21%

1001-2000 zt
36%

2001-3000 zt
25%

Rys. 3.8. Sytuacja materialna badanych oséb z segmentu ,,mtodych dorostych” (w %)
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.

176 Wejscie mtodych na rynek pracy, GUS 2011, s. 25.
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Osoby dysponujace do 1000 zt na 1 osobe w rodzinie stanowia 21% badanych, za$
najwiekszy odsetek respondentéw zalicza sie do przedziatu od 1001 do 2000 zt na
osobe. %4 badanych ma zarobki na osobe w granicach 2001-3000 zt, za§ prawie /5
badanych dysponuje funduszami powyzej 3001 z} na osobe. Warto pamieta¢, ze pra-
wie potowa badanych w ogéle nie pracuje. Dobra sytuacja materialna mtodych os6b
wynika z tego, Ze duza cze$¢ z nich mieszka nadal ze swoimi rodzicami, a wiec osoba-
mi w $rednim wieku z ustabilizowang sytuacjag zawodowa i materialng, ktérzy ich
utrzymuja. Fundusze oséb studiujacych sa dodatkowo uzupeinianie przez réznego
rodzaju stypendia (naukowe i socjalne). Nalezy pamietac, ze np. studiujac tzw. kierun-
ki zamawiane, osoba moze otrzymywa¢ ponad 1000 zt miesiecznie stypendium, wta-
$nie za wybor takiego kierunku ksztatcenia. ROwniez osoby w wieku powyzej 25 lat
moga ksztatci¢ sie dalej, na studiach doktoranckich, na ktérych takze przewidziane sa
réznego rodzaju stypendia. Mozna wiec podsumowa¢é, Ze mimo iz potowa badanych
nie pracuje zawodowo, ich sytuacja materialna jest dobra.

Sytuacja mieszkaniowa

0d wielu lat w Polsce toczy sie dyskusja na temat trudnosci w usamodzielnianiu
sie mtodych os6b, ze wzgledu na wysokie mieszkan i ograniczong dostepnos¢ kredy-
tow hipotecznych dla os6b rozpoczynajacych aktywnos$¢ zawodowa. W wieku do
24 lat duza cze$¢ oséb miodych nadal sie ksztatci - studiuje lub konczy szkoty police-
alne, wiec jak juz wspomniano nadal mieszka z rodzicami. W starszej grupie wiekowej
(po 25 roku zycia) powinna nastepowac wieksza samodzielno$¢ zyciowa. Z tego punk-
tu widzenia wydaje sie interesujace, w jakim wieku mtodzi Polacy sie usamodzielniajg
i wyprowadzajg sie od swoich rodzicédw. Rysunek 3.9 prezentuje wyniki uzyskane
w przeprowadzonych przez autoréw badaniach.

Wynajmuje Mieszkam na

mieszkanie stancji/w
19% akademiku

24%

Mam wtasne
mieszkanie

Mieszkam 129%

z rodzicami
45%

Rys. 3.9. Stopien samodzielnosci badanych oséb z segmentu ,mtodych dorostych” (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, N=770.
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Z analizy otrzymanych wynikéw wynika, ze 45% badanych nadal caty rok mieszka
z rodzicami, za$ kolejne 24% badanych mieszka poza domem jedynie czasowo (wy-
najmuje stancje lub akademik w roku szkolnym). Jedynie 19% mieszka osobno w wy-
najmowanym mieszkaniu, a 12% posiada juz wtasng nieruchomo$¢. Mimo zauwazal-
nych trudno$ci w uzyskaniu wtasnego mieszkania na rynku, naturalny proces usamo-
dzielniania sie mtodych oséb z badanej grupy wiekowej jest zauwazalny, bo 31% ba-
danych nie mieszka z rodzicami. Réwniez osoby, ktére w roku akademickim mieszkaja
poza domem rodzinnym, tez w tym czasie staja sie odpowiedzialne za zakupy na wta-
sne potrzeby i gospodarowanie powierzonymi im funduszami na utrzymanie sie.

Wedtug danych Eurostatu z 2011 roku w catej Unii Europejskiej okoto 51 milio-
now osob w wieku 18-34 lata mieszkato ze swoimi rodzicami (co stanowi 45,6% catej
populacji), z czego /3 to osoby w wieku 25-34 lata. Polska plasuje sie w pierwszej
dziesiatce krajow UE, w ktorych doroste dzieci dtugo pozostaja w domach rodzinnych
(dla kobiet jest to $Srednio do 28,5 roku, dla mezczyzn blisko 30 lat).177

Przeprowadzone w 2007 bardziej pogtebione badania wskazuja, ze mtodych naj-
czeSciej po prostu nie sta¢ na wyprowadzenie sie od rodzicow (taki powod podaje
53%), nieco rzadziej powodem jest brak dostepnosci tanich mieszkan (23%). Co 6sma
osoba (12%) tlumaczy swoj status péZniejszym zawieraniem malzenstwa. Co dziesia-
ta uwaza, ze jest to dla niej wygodne rozwigzanie z powodu mniejszej iloSci obowigz-
koéw, jedynie 2% nie wyprowadza sie poniewaz chce pomoéc rodzicom. Wyniki te po-
kazuja, ze gtdwnym powodem po6znego usamodzielnia mtodych Polakéw sie sg trud-
nosci materialne. Rodzina stanowi dla mtodych swoista poczekalnie i jednocze$nie
chroni ich przed trudno$ciami zwigzanymi z wchodzeniem w samodzielne Zycie.178

Z przedstawionych w niniejszym rozdziale rozwazan wynika, Ze segment mtodych
dorostych stanowi ponad 18% populacji Polski. Juz z powodu samej liczebnosci jest
atrakcyjna grupg docelowg dla firm. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze tworza go osoby
ambitne, dla ktérych istotnym elementem sukcesu zyciowego jest posiadanie wyzsze-
go wyksztalcenia, a nastepnie zatozenie szczesliwej rodziny. Zycie w zmiennym oto-
czeniu wymaga od mtodych ludzi opanowania wielu specyficznych umiejetnosci, spo-
$rdd ktérych konieczno$¢ otwartosci, szybkiego podejmowania decyzji oraz aktywne-
go dziatania w Zyciu codziennym naleza do podstawowych. Posiadanie wyzszego wy-
ksztalcenia umozliwia z czasem pracy i jest podstawg osiggniecia dobrej sytuacji ma-
terialnej. W kolejnych rozdziatach zostang szczegétowo omdéwione wyniki badania
ankietowego, przeprowadzonego przez autoréw, ktére dotyczyto wykorzystywania
przez nich Internetu oraz zachowan nabywczych w sieci.

177 Choroszewicz M., Wolf P., Population and social condition, Eurostat Statistics in Focus 50/2010, s. 1.
178 Flash Eurobarometr No 202, za: K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, op. cit., s. 185-186.






ROZDZIAL 4
WYKORZYSTANIE INTERNETU >
przez segment "MtODYCH DOROSLYCH" 4

4.1. Czestotliwos¢ korzystania z Intermetu

W niniejszym rozdziale analizowane beda sposoby wykorzystywania Internetu
przez osoby mtode. Na poczatku przedstawiane beda dane wtérne, ktére zestawione
zostang z danymi pierwotnymi uzyskanymi w badaniu wtasnym.

W domach dostep do Internetu ma obecnie 75,7% Polakéw w wieku 16 i wiecej lat.
Z Internetu, wedtug badania Diagnoza spoteczna 2013, korzysta regularnie, tzn. przy-
najmniej raz w tygodniu 63,2% dorostych Polakéw. Co oznacza, ze prawie 13% bada-
nych mimo posiadania dostepu do sieci korzysta z niego rzadko.17? Wynika to z tego,
Ze gospodarstwa domowe tworza czesto osoby w réznym wieku i woéwczas mtodsi
korzystaja z Internetu, za$ osoby starsze robig to sporadycznie lub w ogéle z niego nie
korzystajg. Mozna zaobserwowac, ze to wiek najsilniej wptywa na zainteresowanie
Internetem (rys. 4.1).

65 i wiecej | l 11%

ss-64lata |1 J34%

4554 lata | J 52%

35-44lata |1 J73%

2534lata |1 ) 81%

18-24 lata § 93%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 4.1. Uzytkownicy Internetu wedtug wieku respondentéow (w %)
Zrédto: CBOS, Komunikat z badarn. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 2.

Osoby z najmtodszej grupy wiekowej (18-24 lata) nabywaja umiejetnosci obstugi
prostych technologii informatycznych niezaleznie od istnienia innych czynnikéw,

179 Dane z: Batorski D., Diagnoza spoteczna 2013, Prezentacja z konferencji prasowej PAP z dn. 26.06.2013.
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takich jak osiggane dochody czy poziom wyksztatcenia, ktére warunkuja umiejsco-
wienie w strukturze spotecznej. Stad obecno$¢ mtodych w sieci jest niemal powszech-
na. Im starsi badani, tym mniej wéréd nich internautéw. 180

Analize zachowan oséb z segmentu ,mtodych dorostych” (w wieku 18-29 lat)
w Internecie nalezy wiec rowniez rozpocza¢ od sprawdzenia czestotliwo$ci korzysta-
nia z Internetu. Rysunek 4.2. prezentuje uzyskane wyniki.

Rzadziej niz raz
W miesigcu
1%

Nie korzystam
w ogdle
0%

\

Raz, dwa

w tygodniu
1%

Codziennie
98%

Rys. 4.2. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Przewazajaca wiekszo$¢ badanych os6b z segmentu ,,mtodzi dorosli” korzysta z In-
ternetu codziennie (98% wskazan), jedynie 2% korzysta z niego rzadziej. W proébie
nie znalazty sie osoby nie korzystajace z Internetu, gdyz cel i metoda prowadzenia
badania (ankieta on-line), wymagaty ich wykluczenia. Celem badania byto poznanie
zachowan nabywczych badanego segmentu rynku w Internecie. Analizujac bardziej
szczegbétowo uzyskane odpowiedzi, okazato sie, ze pte¢, aktywnos¢ zawodowa, wiel-
ko$¢ gospodarstwa domowego, dochody ani miejsce zamieszkania nie majg znaczace-
go wplywu na nie (maksymalnie 3% réznicy w uzyskanych odpowiedziach).

4.2. Urzgdzenia wykorzystywane do korzystania z Internetu

Obecnie dostep do Internetu mozna uzyskiwac¢ przez rozmaite urzadzenia elektro-
niczne, réznigce sie przede wszystkim stopniem mobilnosci i wygoda dla uzytkowni-
ka. Mozna zauwazy¢, zZe poziom wyposazenia polskich gospodarstw domowych
w nowoczesne urzgdzenia, umozliwiajgce dostep do sieci, sukcesywnie sie poprawia.
Jak pokazuja najnowsze badania (cytowana juz Diagnoza spoteczna), komputery sta-

180 Badanie ,Aktualne problemy i wydarzenia” (264) przeprowadzono w dniach 10 - 16 maja 2012 roku na
liczacej 1017 0séb reprezentatywnej prébie losowej dorostych mieszkancéw Polski, Zrédto: CBOS, Ko-
munikat z badan. Korzystanie z Internetu (oprac. M. Feliksiak), Warszawa, czerwiec 2012.
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cjonarne posiada 46,9% dorostych Polakéw, za$ laptopy nawet wiecej, bo az 49,4%
badanych (nalezy jednak zauwazy¢, ze cze$¢ os6b ma réwnoczesnie laptop i komputer
stacjonarny). W ostatnich latach obserwowa¢ mozna skokowy wzrost ilosci laptopow.
Dla poréwnania jeszcze w 2007 roku proporcje byly diametralnie odmienne. Wow-
czas komputery stacjonarne posiadato 50,7% badanych, zas laptopy jedynie 11,2%
0s6b. Zauwazy¢ mozna réwniez rosnaca popularnos¢ tabletéw, ktérych posiadanie juz
obecnie deklaruje 9,3% badanych Polakéw. Ich rosngca popularno$¢ wynika przede
wszystkim z stosunkowo niskich cen w poréwnaniu do np. laptopéw, przy jednocze-
snym zblizaniu funkcjonalno$ci tych urzadzen.

Z telefonéw komdrkowych korzysta 87% badanych Polakéw, zas juz 25% deklaruje
posiadanie najbardziej zaawansowanych technicznie modeli komérek (okres$lanych jako
smartfony), umozliwiajagce swobodne korzystanie z wielu ustug, w tym Internetu.!8!
Upowszechnienie smartfonéw zdecydowanie poszerzyto zastosowanie telefonéw ko-
morkowych, ktére wykorzystywane s3 do przegladania stron internetowych, korzysta-
nia z poczty elektronicznej, wykonywania zdje¢, sprawdzania wirtualnych map czy ko-
rzystania z wielu dodatkowych aplikacji. Badania przeprowadzone przez firme Nielsen
pokazujg, ze prawie 40% czasu on-line uzytkownicy smartfonéw poswiecaja na spraw-
dzenie poczty e-mail, 11% czasu spedzaja na serwisach spoleczno$ciowych, a jedynie
okoto 6% czasu wykorzystuja do przegladania stron internetowych.182

Warto przeanalizowa¢, ktore z tych urzadzen sa najczeSciej wyKkorzystywane przez
»,mtodych dorostych” (18-29 lat). Na rysunku 4.3 zaprezentowano uzyskane odpo-
wiedzi na pytanie o rodzaj wykorzystywanych urzadzen do korzystania z Internetu.
Badani mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi, dlatego wyniki nie sumujg sie do 100%.

telewizor dl 3%

tablet 8%

komputer stacjonarny 35%

I
telefon komorkowy ) 49%

I
)

J 84%

laptop

*Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 4.3. Urzadzenia wykorzystywane do korzystania z Internetu przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

181 Dane z: Batorski D., Diagnoza spoteczna 2013, Prezentacja z konferencji prasowej PAP z dn. 26.06.2013.

182 Coraz bardziej mobilni, ,Rzeczpospolita” dodatek ,Nowoczesna firma” z dn. 26.04.2012 r., s. 4.



100 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

Najchetniej wykorzystywanym urzadzeniem do surfowania w sieci jest laptop,
uzywa go do tego celu az 84% badanych. Gtéwna zaletg laptopéw jest mozliwos¢ ta-
twego ich przenoszenia oraz spetnianie wszystkich funkcji, w ktére wyposazone s3
klasyczne komputery stacjonarne.

Prawie potowa badanych (49%) taczy sie z Internetem przez telefon komérkowy.
Nowoczesne smartfony umozliwiaja potaczenie z sieciag w duzo prostszy sposéb niz
starsze modele komoérek. Wada potaczen internetowych z komoérki jest jednak trud-
no$¢ wysyltania plikéw czy otwierania kilku okien w przegladarce internetowej. Maja
one takze zbyt mate wyswietlacze by mozna byto na nich oglada¢ filmy czy modyfiko-
wa¢ dokumenty np. Worda. Takie mozliwosci daje uzytkownikowi komputer. Wow-
czas komputer daje uzytkownikowi duzo wiecej mozliwosci. Jednak do sprawdzenia
poczty, poczytania portalu informacyjnego czy zobaczenia prognozy pogody telefon
komoérkowy jest wystarczajacy. Komoérki sg wiec dla mtodych ludzi alternatywa,
z ktérej korzystaja gdy nie majg pod reka komputera z dostepem do sieci. Z kompute-
row stacjonarnych z dostepem do sieci korzysta jedynie 35% badanych, jak widac
komputery te s3 w wiekszosci gospodarstw domowych zastepowane przez laptopy.

Stosunkowo niewiele os6b z badanej grupy korzysta z Internetu za pomocg table-
tow (8% badanych), czyli jest to wynik zblizony w catej populacji Polakéw (co byto juz
uprzednio przytaczane). Wynika to z stosunkowo wczesnego stadium zycia tego pro-
duktu na polskim rynku. Jednakze moze sie to wkrdtce zmieni¢, poniewaz sprzedaz
tabletéw w Polsce rosnie obecnie w tempie kilkudziesieciu procent rocznie. Wedtug
najnowszych prognoz w 2013 roku zostanie sprzedanych w Polsce 1,8 min tabletow,
w 2012 roku sprzedano w sumie 880 tysiecy takich urzadzen.18 Oferuja one podobne
funkcje jak laptopy sa jednak zdecydowanie mniejsze i 1zejsze, réwniez ich baterie
pozwalaja na dtuzsza prace bez koniecznos$ci tadowania. Z tych powodéw wykorzy-
stanie tabletow do surfowania w sieci bedzie coraz popularniejsze.

Analizujac bardziej szczegdtowo uzyskane odpowiedzi, zauwazy¢ mozna spore
rozbiezno$ci miedzy piciami (zestawienie w tab. 4.1).

Kobiety zdecydowanie cze$ciej korzystaja z Internetu z wykorzystaniem laptopow
(89,2% w pordéwnaniu do 76,7% deklarowanych przez mezczyzn), za§ mezczyzni
czesciej korzystaja z komputeréw stacjonarnych (44,9% za$ kobiety 29,1%). Uzyska-
ne rozbieznosci wyjasni¢ mozna tym, ze mezczyzni zdecydowanie bardziej lubig mo-
dyfikowa¢ posiadany sprzet, np. zmieniajac karte graficzna, dZzwiekowa czy rozbudo-
wujac pamie¢, a pod tym wzgledem komputery stacjonarne oferuja najwieksze mozli-
wosci indywidualnego dostosowania konfiguracji do potrzeb uzytkownika.184

183 Rosnie tabletowy rynek, ,Rzeczpospolita” z dn. 8.08.2013, s. B5.

184 Szerzej o mozliwosci modyfikacji komputeréw stacjonarnych tzw. pecetéw w: Pecet do gier, ,PC Format”
nr5/2013, s. 40-42.
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Tabela 4.1. Urzadzenie wykorzystywane przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
do korzystania z Internetu z podziatem na ptec¢ respondenta (w %)

Respondenci wg pfci
Rodzaj urzadzenia Ogoétem
kobiety mezczyzni

komputer stacjonarny 35,2 29,1 44,9
telewizor 3,0 2,1 4,5
urzadzenie przenosne (laptop) 84,4 89,2 76,7
telefon komérkowy 49,2 49,8 48,3
tablet 8,3 7,2 10,3

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Niewielkie réznice zauwazy¢ mozna w czestotliwosci wykorzystania tabletow
przez mezczyzn (3% wiecej) oraz telewizoréw (2,4% wiecej). Potwierdza to znanag
prawidlowos$¢, Ze mezczyzni s3 tez bardziej otwarci na eksperymentowanie z nowymi

sprzetami.

Réwniez poziom dochodu na 1 osobe w rodzinie ma wptyw na wykorzystywane
urzadzenia do taczenia sie z Internetem. Im dochody respondentéw sa wyzsze, tym
chetniej korzystaja oni z nowoczesnych sprzetéw, takich jak tablet, telewizor czy tele-
fon komérkowy do surfowania w sieci (tab. 4.2).

Tabela 4.2. Urzadzenie wykorzystywane przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat) do korzystania

z Internetu z podziatem na dochody netto na 1 osobe w gospodarstwie domowym (w %)

Rodzaj_ ogsfem Respondenci wg dochodéw
urzadzenia do 1000 zt{1001- 2000 zt{2001-3000 zt{ pow. 3001 zt
komputer stacjonarny 35,2 35,1 36,2 33,3 31,5
telewizor 3,0 1,3 3,1 3,8 4,6
urzadzenie przenosne (laptop) | 84,4 83,1 87,3 84,4 83,8
telefon komodrkowy 49,2 42,2 49,2 56,5 50,8
tablet 8,3 5,8 6,2 10,2 14,6

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.
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Wsréd oséb dysponujacych najnizszymi dochodami (do 1 tys. ztotych na osobe)
tylko 6% korzysta z tabletéw i okoto 1% z telewizoréw do surfowania w Internecie.
Tymczasem w$rdd najzamozniejszych (powyzej 3001 zt na osobe) prawie 15% uzywa
tabletéw, a prawie 5% telewizorow. Obserwowane zalezno$ci wynikaja z tego, Ze
mniej zamozne osoby nie posiadajg jeszcze takich sprzetéw. Tablety to urzadzenia,
obecne na polskim rynku od niedawna, a wiec w pierwszej kolejnosci kupuja je osoby
zamozniejsze i bardziej otwarte na nowosci. Podobnie ma sie z telewizorami, z kto-
rych tylko drozsze modele maja funkcje umozliwiajaca taczenie sie z Internetem.
Réwniez korzystanie z telefonu komdérkowego do surfowania w sieci jest tatwiejsze
dla os6b zamozniejszych (7% rdéznicy miedzy grupa osdéb zarabiajgcych do 1000 zt,
a osobami z grupy najzamozniejszej). Gtdwng przyczyng jest wieksza funkcjonalno$é
nowoczesnych, ale przez to duzo drozszych, telefonéw komérkowych (tzw. smartfo-
noéw) wyposazonych w duze wysSwietlacze i programy utatwiajace korzystanie z In-
ternetu. Na ich zakup pozwoli¢ moga sobie osoby lepiej sytuowane, podczas gdy mniej
zarabiajacy korzystaja z tanszych, prostszych modeli, w przypadku ktorych taczenie
sie z Internetem wymaga wiekszego wysitku, co jest mniej wygodne. Mozna jednak
przewidywac, ze juz wkrétce nowoczesne rozwigzania technologiczne beda tanie¢, co
sprzyja¢ bedzie ich upowszechnianiu takze w$réd mniej zamoznych konsumentéw.

Na wykorzystywanie urzadzen wptyw ma réwniez miejsce zamieszkania respon-
dentéw (tab. 4.3). Im mniejsza miejscowo$¢, tym osoby w niej mieszkajace mniej
chetnie korzystaja z Internetu przez komorki (az 13% réznicy miedzy wsig a miastem
powyzej 200 tys. mieszkancéw). Powodem jest najprawdopodobniej jakos¢ dostepne-
go sygnatu, ktéra w mniejszych miejscowosciach zwykle jest duzo stabsza, co spowo-
dowane jest mniejsza liczba nadajnikow.

Tabela 4.3. Urzadzenie wykorzystywane przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) do korzystania
z Internetu z podziatem na miejsce zamieszkania respondentéw (w %)

Respondenci wg miejsca zamieszkania

Rodzaj urzadzenia Ogotem miasto
wies
do 99 tys. | 100-199 tys. | pow. 200 tys.
komputer stacjonarny 35,2 37,3 29,8 32,1 39,2
telewizor 3,0 1,9 2,0 5,7 3,4
urzadzenie przenosne (laptop) | 84,4 80,7 88,9 88,7 81,8
telefon komadrkowy 49,2 42,9 47,5 44,3 55,7
tablet 8,3 6,2 8,1 4,7 10,8

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Réznice wystepuja takze w korzystaniu z innych urzadzen, ale nie s3 juz tak jedno-
kierunkowe. W duzych miastach (pow. 200 tys. mieszkanncdw) badani chetnie korzy-
staja z Internetu z tabletéw (prawie 11%), ale i w mniejszych miejscowos$ciach sg one
popularne (w miastach do 99 tys. jest to 8%, za$ na wsi 6%). W korzystaniu z telewi-
zorow jako urzadzenia dostepowego do Internetu liderami sa osoby zamieszkujace
miasta $redniej wielko$ci (prawie 6%), podczas gdy w duzych miastach jest to okolo
3%. Laptopy dominujag w matych miejscowosciach (w miastach do 99 tys. mieszkan-
céw prawie 90% badanych), a bardziej tradycyjne komputery stacjonarne sa najpopu-
larniejsze w najwiekszych miastach (39% badanych). Zauwazalne réznice wynikaja
raczej z mody, czy przyzwyczajen konsumentoéw, a nie sg Scisle powigzane z utrudnio-
nym dostepem do nowoczesnych urzadzen w mniejszych miejscowos$ciach.

4.3. Postrzeganie Internetu przez mtodych uzytkownikéw

»,Mtodzi dorosli” to segment rynku, ktéry chetnie korzysta z Internetu (98% codzien-
nie) i wykorzystuje go do réznorodnych celéw (rys. 4.4). Dla osé6b w wieku 18-29 lat
najwazniejsze funkcje Internetu to: Zrédto informacji (93%), miejsce rozrywki (86%),
miejsce nauki (79%), miejsce dokonywania ptatnosci (71%), spos6b komunikacji z oso-
bami indywidualnymi i firmami (70%), miejsce dokonywania zakupéw (69%), sposob
na podtrzymanie wiezi ze znajomymi (66%), zas dla 39% jest to miejsce pracy.

miejsce pracy 39%
podtrzymywanie wigzi ze znajomymi 66%
miejsce zakupow 69%
sposéb komunikacji 70%
miejsce dokonywania pfatnosci 71%
miejsce nauki 79%
miejsce rozrywki 86%
zrédto informacji 93%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

*Wyniki zaokraglono do petnych jednos$ci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 4.4. Postrzeganie Internetu przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Zdecydowanie najwazniejsza funkcjg jest umozliwienie zdobycia informacji. War-
to zastanowi¢ sie jakich informacji poszukuja ,mtodzi dorosli” w Internecie. S3 to in-
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formacje o aktualnych wydarzeniach w Polsce i na §wiecie. Pod tym wzgledem jest to
najszybsze medium, gdyz opublikowanie notatki na stronie internetowej jest nie-
skomplikowane i nie zajmuje wiele czasu. Nie trzeba wiec czeka¢ na godzine serwisu
informacyjnego, by dowiedzie¢ sie, co wydarzylto sie na §wiecie. Oprécz takich infor-
macji mtodzi chca w Internecie znalez¢ takze nowinki o swoich znajomych, stad popu-
larno$¢ serwiséw spotecznos$ciowych, ktérych sledzenie deklaruje blisko 90% bada-
nych. Internet, zwtaszcza dzieki ré6znego rodzaju wyszukiwarkom pozwala w prosty
sposo6b znaleZ¢ informacje na interesujace odbiorce tematy. Dlatego jest on pierwszym
zrédtem informacji o firmach czy dostepnej ofercie handlowej. Z segmentu ,mtodych
dorostych” niewiele oséb korzysta z takich zrédet informacji, jak tradycyjne ksigzki
telefoniczne czy gazety z ogltoszeniami drobnymi.

»,Mtodzi doros$li” poszukuja réwniez w Internecie wiedzy. Internet wspiera mto-
dych w szybkim wyszukiwaniu danych na tematy omawiane w szkole czy tez péZniej
w przygotowywaniu sie do zaje¢ w szkotach wyzszych. Powoduje to, Ze osoby z tego
segmentu niechetnie siegaja do tradycyjnych ksigzek, poniewaz wyszukanie w nich
informacji wymaga duzo wiekszego wysitku niz wyszukanie w Google czy znalezienie
go nawet w obszernym cyfrowym dokumencie (Crtl+f). Niestety powoduje to, Ze prace
zaliczeniowe czy referaty skiadaja sie z posklejanych fragmentéw z réznych doku-
mentdw znalezionych w sieci. Sg wiec to typowe komplikacje, ktére na poziomie prac
licencjackich czy magisterskich moga by¢ uznane za plagiaty.

Internet jest dla os6b mtodych Zrédtem rozrywki (86%), powoli zastepuje kino,
telewizje czy gazety. W Internecie znalez¢ mozna informacje zabawne (np. Demotywa-
tory.pl), ale takze filmy (réznego rodzaju serwisy z ptatnymi ustugami lub bezptatne,
z ktorych najpopularniejszy jest YouTube), ulubione seriale czy strony po$wiecone
réoznym hobby. Przewaga Internetu nad innymi mediami to przede wszystkim nie-
ograniczona dostepno$¢ czasowa i w duzej mierze takze finansowa, gdyz za wiele
z tych ustug nie trzeba ptacié. Utrzymanie tego rodzaju serwiséw jest oczywiscie kosz-
towne, ale w duzej mierze sg one finansowane przez reklamodawcéw, ktérym zalezy
na zdobyciu miejsca w tym nowoczesnym medium. Jezeli dana ustuga na stronie jest
ptatna (np. dostep do artykutu czy filmu), mlodzi czesto z niej w ogoéle rezygnuja
i poszukujg podmiotu czy uzytkownika, ktdry ja udostepni za darmo. Internauci nie sg
sktonni ptaci¢ za ustugi rozrywkowe i nie wykazuja zrozumienia dla praw autorskich,
co pokazaty niedawne protesty w sprawie Acta.

Warto zauwazy¢, ze dla 71% badanych Internet jest miejscem dokonywania
platnosci. Dla zblizonego odsetka (69%) jest to takze miejsce dokonywania zaku-
pow. Dla podmiotéw zajmujgcych sie handlem jest to cenna informacja $wiadczaca
o tym, Ze mtodzi internauci przekonali sie do tego nowoczesnego kanatu dystrybucji.

Jak pokazuja badania GUS w 2012 r. ponad 12 mln Polakéw w wieku 16-74 lata
dokonywato zakupdédw przez Internet, co stanowito 30,3% catej populacji. Odsetek



Wykorzystanie Internetu przez segment ,mtodych dorostych” 105

Polakéw zamawiajacych lub kupujacych w sieci zwiekszyt sie w poréwnaniu z 2008 r.
0 12,3%. Najwiekszy wzrost udziatu os6b robigcych zakupy przez Internet odnotowa-
no w grupie wieku 25-34 lata (21,1%) oraz 35-44 lata (20,9%).185

Jeszcze wiekszy odsetek kupujacych zaobserwowaé¢ mozna wsréd internautow.
Pokazuja to badania CBOSu z 2012 roku - zakupy za posrednictwem sieci deklaruje
niemal trzy czwarte wszystkich internautéw (72%). Zauwazy¢ mozna, Ze odsetek
internautéw kupujacych w sieci w ostatnich latach wzrasta (rys. 4.5).186
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Rys. 4.5. Zmiana odsetka internautéw kupujacych w Internecie w latach 2008-2012

Zrodto: CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 6.

W 2008 roku dokonywanie zakupéw w Internecie deklarowato 57% badanych in-
ternautéw, to w 2012 roku byto ich juz 72%. Jednakze warto zaznaczy¢, Ze w ogdle
polskiego spoteczenstwa odsetek kupujgcych w sieci jest znaczgco nizszy. Réwniez
w tym przypadku wiek jest silnym determinantem - dokonywanie zakupéw w sieci
jest bowiem tym rzadsze, im starsi sg internauci. 87

Mtodzi nabywcy chetnie korzystaja rowniez z bankowosci elektronicznej (74%
badanych), ktéra w ich opinii jest wygodniejsza i sprawniejsza niz obstuga w trady-
cyjnym banku. Dla mtodych duzym atutem bankowo$ci internetowej jest duzo nizsza
cena przelewéw niz w bankach tradycyjnych. Cena ta jest z zasady niska, gdyz to in-
ternauta wykonuje wiekszos¢ pracy, takiej jak wprowadzenie numeru konta i danych

185 Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012, GUS, Warszawa 2012,
s.118.

18¢ Badanie Aktualne problemy i wydarzenia, (264) przeprowadzono w dniach 10-16 maja 2012 roku na
liczacej 1017 oséb reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancéw Polski, Zrédto: CBOS, Ko-
munikat z badan..., op. cit,, s. 6.

187 I[bidem, s. 6.



106 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

kontrahenta do formularza, co jest najbardziej pracochtonne i w bankowosci trady-
cyjnej zajmuje czas pracownika banku. Dla mtodego uzytkownika Internetu nie jest
problemem obstuga konta internetowego, zas korzysci juz z kilkunastu przelewéw
miesiecznie sg znaczace (np. zamiast ptacic za 10 przelewéw okoto 25 ztotych, w swo-
im e-banku ptaca za nie 5 zt lub nawet sg bezptatne - w zaleznosci od umowy). Dodat-
kowo ptacenie z konta internetowego umozliwia nabywcy oszczedzenie czasu, ktory
bytby konieczny na dotarcie do placéwki banku czy poswiecony na stanie w kolejce.
Nie bez znaczenia jest rowniez wygoda Kklienta, czyli ptacenie rachunkéw o dowolnej
porze, za pomocg jednego klikniecia (w przypadku przelewdw zdefiniowanych) lub
przez proste zlecenia state, ktére rdwniez nie wymagaja duzego naktadu pracy.

Obawy jakie majg osoby starsze w stosunku do bezpieczenstwa takich transakcji sa
duzo mniejsze w badanym segmencie rynku (ten temat zostanie przeanalizowany
szczegotowo w rozdziale 6). Wynika¢ to moze oczywiscie z wiekszej niefrasobliwosci
mtodych klientéw wynikajacej z mniejszego doSwiadczenia Zyciowego, ale rowniez
jest konsekwencja zaufania w stosunku do bankéw, ktore stale podnosza standardy
bezpieczenstwa transakcji elektronicznych i stosunkowo niewielka liczbg nagtasnia-
nych w mediach kradziezy z kont internetowych.

Dla mtodych internautéw wazna jest tez funkcji komunikacji za pomoca Interne-
tu. Dla 70% badanych jest to wazne medium wymiany informacji ze znajomymi, ale
réwniez firmami. Coraz cze$ciej mtodzi nabywcy komunikujg sie przez rozmaite ko-
munikatory internetowe (np. Skype, Gadu-Gadu, Facebook), ktére umozliwiajg bez-
ptatng wymiane krétkich wiadomosci tekstowych w czasie rzeczywistym. Coraz cze-
Sciej mozliwa jest takze komunikacja gtosowa i to nie tylko miedzy uzytkownikami
danego komunikatora, ale za niewielka optata takze z numerami stacjonarnymi i ko-
moérkowymi na catym $wiecie. Stad popularnos¢ tego rodzaju komunikacji wsrdod
mtodych spedzajacych duzo czasu przed komputerem, a czesto bedacych caty dzien
on-line. Coraz wiecej firm umieszcza na swoich stronach kontakt nie tylko w formie
tradycyjnego adresu czy telefonu, ale réwniez numer komunikatora Gadu Gadu, Skype
czy formularz czatu on-line z pracownikiem firmy. Wymaga to od firmy ponoszenia
dodatkowych naktadéw na uruchomienie i obstuge tego kanatu komunikacji z klien-
tami, jednakze moze stanowi¢ atut w komunikacji z segmentem mtodych nabywcéw.

Istotne wnioski mozna wyciggnaé analizujac odpowiedz, ze 66% badanych dzieki
Internetowi podtrzymuje wiezi ze znajomymi. Nowoczesne urzadzenia, takie jak
telefon komérkowy, tablet czy laptop, z ktérymi mtodzi praktycznie sie nie rozstaja,
wspoéttworza przestrzen specyficznych sieci relacji spotecznych. Wydawa¢ by sie mo-
glo, ze budowanie relacji miedzyludzkich opiera¢ sie powinno na osobistych spotka-
niach, wspdlnych wyjsciach na réznego rodzaju imprezy czy wzajemnych odwiedzi-
nach i dtugich rozmowach. Jednakze w dzisiejszym $wiecie ludzie sg zabiegani i naj-
czeSciej brakiem czasu tlumacza ubogie Zycie osobiste. Okazuje sie, Ze Internet,
oszczedzajac czas poswiecany na tradycyjne robienie zakupdw czy zatatwianie ptat-
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nosci, powoduje Ze coraz mniej jest okazji i czasu na spotkanie ze znajomymi. Jednak
i temu problemowi zaradzit Internet, ktéry eliminuje ograniczenia stwarzane przez
czas i miejsce. Okazuje sie bowiem, ze wielu osobom wystarcza posiadanie kilkuset
wirtualnych znajomych, tzn. takich, ktérych czasem spotykajg, lub ktéorych kiedys$
spotykali (np. w czasach szkolnych), a obecnie ogladaja jedynie umieszczane na porta-
lach spotecznosciowych wpisy czy zdjecia. Takie $ledzenie znajomych sprawia, ze
cztowiek ma poczucie uczestnictwa w zyciu innych dzieki wiedzy o ich wydarzeniach
zyciowych: $lub, urodzenie dziecka, przeprowadzka. Jak byto analizowane w pierw-
szym rozdziale ksigzki potrzeby przynaleznosci czy szacunku i mitosci sa waznymi
potrzebami w hierarchii cztowieka, zwtaszcza jesli sa zaspokojone potrzeby podsta-
wowe (fizjologiczne i bezpieczenistwa). Obecnie coraz czesciej konieczne jest ich za-
spokajanie w $wiecie wirtualnym co jest latwiejsze, niz w Swiecie realnym. Dodatko-
wo coraz cze$ciej brakuje okazji do bezposrednich spotkan ze znajomymi. W analizo-
wanej grupie wiekowej nie jest pod tym wzgledem najgorzej, poniewaz w duzej mie-
rze s3 to osoby studiujace i niepracujace zawodowo na etatach. Jednakze osoby troche
starsze juz wolnego czasu maja duzo mniej i wiekszo$¢ relacji miedzyludzkich zaspo-
kajaja we wtasnej rodzinie i Srodowisku pracy. Dla nich mozliwo$¢ podtrzymywania
wiezi z dawnym znajomymi w Internecie jest wspaniatym rozwigzaniem. Stad popu-
larnos¢ takich portali spotecznosciowych jak Facebook, Grono czy NK.

Niewielkie rozbiezno$ci zauwazalne sg w udzielanych odpowiedziach na temat po-
strzegania Internetu przez kobiety i mezczyzn (tab. 4.4).

Tabela 4.4. Postrzeganie Internetu przez ,mtodych dorostych” z podziatem na ptec respondenta (w %)

Respondenci wg ptci
Internet to dla mnie... Ogodtem

kobiety mezczyzni
miejsce rozrywki 85,5 84,2 87,7
miejsce pracy 39,4 38,2 41,4
miejsce nauki 78,7 81,0 75,0
zrodto informac;ji 93,0 93,5 92,8
miejsce dokonywania zakupow 68,7 67,7 70,5
miejsce dokonywania ptatnosci 70,8 73,4 66,8
sposéb komunikacji z ludzmi 70,1 70,7 69,5
miejsce podtrzymywania wiezi ze znajomymi 65,7 68,4 61,6

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Kobiety cze$ciej postrzegaja Internet jako miejsce dokonywania ptatnosci (prawie
7% wiecej odpowiedzi), sposéb na podtrzymanie wiezi ze znajomymi (réwniez blisko
7%) oraz jako miejsce nauki (o 6% wiecej wskazan). Dla mezczyzn tymczasem Inter-
net czesciej jest miejscem rozrywki (prawie 4% wiecej wskazan), jest dla nich takze
czesciej miejscem pracy (o 3% wiecej), co ciekawe czesSciej niz kobiety wymieniajg
Internet jako miejsce dokonywania zakupéw (o 3% wiecej odpowiedzi). W tabeli 4.5
przedstawiono analize wykorzystania Internetu w zaleznos$ci od miejsca zamieszkania
respondentdéw.

Tabela 4.5. Postrzeganie Internetu przez ,mtodych dorostych” z podziatem na miejsce zamieszka-
nia respondenta (w %)

Respondenci wg miejsca zamieszkania

Internet to dla mnie... Ogoétem miasto
wies

do 99 tys. 100-199 tys. | pow. 200 tys.

miejsce rozrywki 85,5 80,7 84,3 84,9 88,9
miejsce pracy 39,4 29,2 35,9 45,3 45,6
miejsce nauki 78,7 74,5 78,3 82,1 80,4
zrédto informaciji 93,0 93,2 93,9 92,5 93,2
mleJ’sce dokonywania za- 68,7 66,5 69,2 64.2 72.0
kupéw

ml?Jsce dokonywania ptat- 70,8 64.0 66,7 80,2 74,7
nosci

sposob komunikacjl 70,1 |634 | 662 69,8 76,4
z ludzmi

miejsce podtrzymywania 65,7 62,1 65,7 65,1 67.9

wiezi ze znajomymi

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zauwazy¢, Ze miejsce zamieszkania respondenta ma wptyw na postrzeganie
przez niego funkcji Internetu. W przypadku az czterech funkcji Internetu wraz ze
wzrostem wielko$ci miejscowos$ci s3 one dla respondentéw coraz wazniejsze. Pierw-
sza funkcja jest Internet jako miejsce rozrywki i co ciekawe, ta funkcja jest wazniejsza
dla mieszkancéw najwiekszych miast (88,9% wskazan), a mniej wazna jest dla miesz-
kancéw wsi (80,7% wskazan). Wydawacé by sie mogto, ze w duzych miastach jest do-
stepnych duzo wiecej mozliwosci rozrywki, wiec ta funkcja Internetu powinna mie¢
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mniejsze znaczenie, niz dla mieszkaicow mniejszych miejscowosci. Jest jednak do-
ktadnie na odwroét. By¢ moze mieszkanicy wsi maja wiecej obowigzkéw, przez co ich
czas do dyspozycji na rozrywki w Internecie jest mniejszy niz dla mieszkancéw miast.
Innym wyjasnieniem moze by¢ mniejsza wiedza o dostepnych rozrywkach w Interne-
cie, wynikajaca z mniej licznych kontaktéw z réwie$nikami czy liderami opinii $ledza-
cymi nowinki w Internecie.

Druga funkcja Internetu, na ktérg wplyw ma miejsce zamieszkania respondenta, to
Internet jako miejsce pracy. | znowu wraz ze wzrostem wielko$ci miejscowo$ci, zna-
czenie tej funkcji rosnie. O ile dla 29,2% badanych mieszkancéw wsi Internet jest
miejscem pracy, to w duzych miastach jest juz dla 45,6% badanych. Podobnie jak przy
poprzedniej funkcji zaleznos¢ ta moze zaskakiwaé. Na wsi jest mniej ofert pracy, wiec
praca zdalna przez Internet mogtaby stanowi¢ ciekawga alternatywe dla os6b tam
mieszkajacych. Gtéwng przyczyng moze by¢ brak odpowiednich kwalifikacji oséb
mieszkajacych na wsi, ale i tez niewielka dostepnos$¢ do takich ofert, ktére prawdopo-
dobnie sg upowszechniane w wiekszych miastach, gdzie siedziby maja firmy rekrutu-
jace pracownikéw Stad wniosek, ze firmy poszukujace pracownikéw do prac zdalnych
powinny dociera¢ z ofertg takze do mniejszych miejscowosci.

Trzecia funkcja, ktdrej znaczenie wzrasta wraz ze wzrostem wielkos$ci miejsca za-
mieszkania respondenta to funkcja komunikacji przez Internet z osobami indywidual-
nymi. Wérdd mieszkancéw wsi 63,4% badanych podkresla je znaczenie, podczas gdy
w najwiekszych miejscowosciach jest to az 76,4% wskazan, czyli o 13% wiecej. Zbli-
zona zalezno$¢ dotyczy czwartej funkcji czyli Internetu jako miejsca podtrzymywania
wiezi ze znajomymi, ktdrg na wsi wymienia 62,1% badanych, za§ w najwiekszych
miastach jest to 67,9% wskazan. Prébujac wyjasni¢ te zalezno$ci mozna zauwazyé, ze
osoby mieszkajgce w wiekszych miejscowosciach prowadza bardziej intensywne zycie
towarzyskie i maja wiecej znajomych. Wynika to z jednej strony z wiekszej gesto$ci
zaludnienia miast, a takze z wiekszych mozliwo$ci spedzania wolnego czasu z ludZmi,
a wiec i poznawania nowych oséb (spotkania w klubach, wyjscia do kina, na zakupy
itp.). Jednocze$nie milodzi ludzie nie zawsze majg czas na spotkania ze znajomymi
i wowczas to wlasnie komunikacja za pomoca Internetu pozwala podtrzymywac te wiezi.

Inne funkcje nie wykazujg juz tak jednokierunkowych korelacji z miejscem za-
mieszkania. Interesujace jest, Ze Internet jako miejsce nauki jest wazniejszy dla
mieszkancow najwiekszych miast 80,4%, niz dla mieszkancéw wsi 74,5%. Takze In-
ternet jako miejsce ptatnosci i dokonywania zakupdw jest wazniejszy dla mieszkan-
cow duzych miast, niz dla mieszkancéw wsi. Przyczyng tego stanu rzeczy moze by¢
mniejsza wiedza o dostepnych ustugach, czy mniejszej otwartosci na nowosci wsrdd
mieszkancéw mniejszych miejscowosci. Inng przyczyna mogg by¢ tez mniej rozbu-
dzone potrzeby zakupowe mieszkancéw wsi, wynikajace z mniejszej ilosci przekazéw
promocyjnych, z ktérymi sie stykajg na co dzienn (nie ma az tyle reklam na billboar-
dach, ulotek czy katalogéw duzych sieci wrzucanych do skrzynek).
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Tabela 4.6 przedstawia postrzeganie Internetu w zalezno$ci od aktywnos$ci zawo-
dowej respondentow.

Tabela 4.6. Postrzeganie Internetu przez ,mtodych dorostych” z podziatem na aktywnos¢ zawodo-
wa respondentow (w %)

Respondenci wg aktywnosci zawodowej

Internet to dla mnie... Ogodtem Nie pracuje| Pracuje Pracuje Mam wia-

zawodowo | dorywczo | na etacie |snq firme
miejsce rozrywki 85,5 86,1 86,7 83,6 75,9
miejsce pracy 39,4 27,0 43,8 63,9 65,5
miejsce nauki 78,7 80,6 77,1 77,9 72,4
zrodto informac;ji 93,0 93,2 95,0 90,2 89,7
miejsce dokonywania zakupow 68,7 64,5 73,3 74,6 65,5
miejsce dokonywania ptatnosci 70,8 65,3 73,8 85,2 69,0
sposob komunikacji z ludzmi 70,1 69,1 71,7 71,3 69,0
UJ:;TCZZ Zs:jtgzc’n‘]’iwama 65,7 67,8 67,5 62,3 44,8

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Najbardziej widoczne s3 dwie zaleznos$ci. Im wieksza aktywnos$¢ zawodowa respon-
dentéw, tym czesciej wykorzystujg oni Internet do pracy zawodowej - osoby niepracu-
jace 27% wskazan, za$ prowadzgace wtasng dziatalno$¢ gospodarcza az 65,5% wskazan.
Druga zalezno$¢ ma przeciwny kierunek - im osoba jest mniej aktywna zawodowo, tym
czesciej postrzega Internet jako miejsce nauki. Dla oséb mniej aktywnych zawodowo
Internet czesciej jest réwniez miejscem rozrywki, niz dla oséb pracujacych na etatach
lub prowadzacych wtasna firme. Wydaje sie interesujace, ze funkcje Internetu, takie jak
miejsce dokonywania ptatnosci i miejsce dokonywania zakupdéw sa najwazniejsze dla
0s0b pracujacych na etatach (odpowiednio 85,2% oraz 74,6% wskazan). Stata praca na
etacie z jednej strony dostarcza bowiem $§rodkéw na dokonywanie zakupdéw, za$ z dru-
giej stwarza ograniczenia czasowe, ktore utrudniajg ich dokonywanie w tradycyjnych
sklepach. Dlatego osoby z tej grupy zawodowej tak chetnie kupuja i ptaca w Internecie.
Mozna z duzym prawdopodobienistwem stwierdzi¢, ze wkrotce takze pozostali z bada-
nego segmentu rynku (18-29 lat) takze podejma prace zawodowq188, wiec rdwniez i oni
w wiekszym stopniu beda klientami firm dziatajacych w Internecie.

188 Warto przypomnie¢, ze w badanym segmencie rynku okreslanym jako ,mtodzi dorosli” az 48% badanych
nie pracuje zawodowo, za$ 32% ma prace dorywcza (umowa o dzieto/zlecenie). Na podstawie przepro-
wadzonego badania wiasnego N=770.
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4.4, Korzystanie z ustug internetowych

Dostepno$¢ ustug jest obiektywnym czynnikiem, umozliwiajagcym zaspokajanie po-
trzeby klienta przez okres$lonego ustugodawce. W ustugach, w ktérych nie ma ko-
nieczno$ci bezposredniego kontaktu z firma Internet zyskuje obecnie na znaczeniu
jako miejsce zakupu, umozliwiajacy $wiadczenie wielu rodzajow ustug na odle-
glos¢. Coraz wiecej spraw mozna zatatwi¢ w systemie samoobstugi, powstajg wiec
serwisy internetowe bankéw, ubezpieczycieli, operatoréw komérkowych, towarzystw
emerytalnych itp. Takze z punktu widzenia firmy kanaly samoobstugowe s3 rozwia-
zaniem korzystnym, pozwalajg uzyska¢ dodatkowe obnizenie kosztow, gdyz obstuga
zautomatyzowana jest tansza niz wykonywana przez pracownika w placdwce fir-
my.189 Dzieki stronie internetowej firma moze dotrze¢ dodatkowo do szerszego grona
klientéw, na przyktad mieszkajacych w mniejszych miejscowosciach, gdzie nie ma
jeszcze swojej placowki.

Mtodzi konsumenci chetnie korzystajg z réznego rodzaju ustug dostepnych w In-
ternecie. Na rysunku 4.6 przedstawiono uzyskany rozktad odpowiedzi na pytanie
o korzystanie z ustug internetowych przez osoby z segmentu 18-29 lat (mozna byto
wybra¢ dowolng liczbe odpowiedzi).

platforma zwigzana z pracg zawodowa 15%
komunikatory internetowe 20%
portale prasowe 36%
rozrywka i gry interentowe 40%
radia internetowe 40%
platformy aukcyjne 66%
portale informacyjne 73%
bankowos¢ internetowa 74%
nauka i edukacja 76%
serwisy spotecznosciowe 88%
e-mail 94%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

* Inne wymieniane ustugi: filmy, youTube, fora dyskusyjne, strony hobbystyczne, serwisy tematyczne,
portale sportowe
* Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 4.6. Wykorzystywane ustugi internetowe przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

189 Cyganek, Z satysfakcjq samoobstuzony, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2005, s. 14-15.
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Poczta elektroniczna

Najwiekszy odsetek badanych os6b z segmentu ,,mtodzi dorosli” (94%) korzysta
z ustug komunikacji za pomocg e-maili. Jest to ustuga zastepujaca klasyczng poczte
w przypadku, gdy nie ma konieczno$ci przekazania przedmiotu materialnego. Wysy-
tanie réznego rodzaju zatgcznikéw (np. prac zaliczeniowych czy wykonanych projek-
tow) jest duzym atutem komunikacji przez e-mail. Istotng zaletg tej ustugi jest brak
optat, dzieki czemu wszyscy mtodzi konsumenci moga sobie na nig pozwoli¢. Wiek-
szo$¢ dostawcow tej ustugi zarabia na reklamach zatgczanych do maili, wyswietlaja-
cych sie w skrzynce odbiorcy lub przesytanych bezposrednio na adres maila uzytkow-
nika. Dla poréwnania wsréd wszystkich uzytkownikéw Internetu przynajmniej raz
w tygodniu z emaili korzysta 63,4% o0s6b.190 Stad wniosek, Ze osoby mtodsze chetniej
komunikujg sie z otoczeniem za pomocg poczty elektronicznej. Wiele z nich sprawdza
swoja skrzynke e-mailowa kilka razy dziennie. Jednakze coraz wieksza liczba odbiera-
nych wiadomos$ci powoduje, Ze wiele z nich pozostaje bez odpowiedzi - adresat czyta
tre$¢, ale nie ma czasu na napisanie odpowiedzi. Czasem odktada to na pdZniej i w
nattoku obowigzkéw o tym zapomina, z tego powodu komunikacja przez email nie
zawsze jest skuteczna i powinna by¢ wspierana rozmowga osobistg lub telefoniczna.

Serwisy spotecznosciowe

Druga pod wzgledem popularnosci jest ustuga portali spotecznosciowych, z kto-
rej korzystanie deklaruje 88% badanych. Dla poréwnania z badania CBOS wynika, ze
internautéw majacych konto na portalu spoteczno$ciowym jest okoto 59%.191 Sg wiec
one duzo bardziej popularne wsr6éd mtodszych grup internautéw (rys. 4.7).

65 i wiecej
55-64
45-54
35-44
25-34

18-24 93%

Rys. 4.7. Odsetek internautéw zarejestrowanych na portalach spotecznosciowych
w grupach wiekowych

Zrodto: CBOS, Komunikat z badari. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 13.

190 Dane z: Batorski D., Diagnoza spoteczna 2013, Prezentacja z konferencji prasowej PAP z dn. 26.06.2013.

191 Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (264).., op. cit,, s. 12.
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W najmtodszej grupie wiekowej (18-24 lat) posiadanie konta na portalu spotecz-
no$ciowym deklaruje 93% badanych internautéw, ale juz wéréd 25-34-latkéw zainte-
resowanie ta forma rozrywki maleje (68%). Wraz z wiekiem aktywno$¢ w spoteczno-
$ciach sieciowych stabnie. Wérdd najstarszych internautéw takie konto posiada juz
jedynie 22% badanych.

O przyczynach popularno$ci tych serwiséw wspomniano juz przy okazji analizy
poprzedniego pytania. Jak wynika z badania CBOS portale spotecznosciowe stuza
uzytkownikom do réznorodnych celéw (rys. 4.8).

nawigzywanie kontaktéw zawodowych
szukanie pracy

nawigzywanie nowych znajomosci
zamieszczanie materiatéw
uczestnictwo w dyskusjach

dostep do réznych materiatéw i tresci
odswiezanie dawnych znajomosci

50%

utrzymanie kontaktow ze znajomymi

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

Rys. 4.8. Cele korzystania z portali spotecznosciowych
Zrédto: CBOS, Komunikat z badar. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 13.

Jak juz wcze$niej wspomniano, portale spoteczno$ciowe maja przewaznie charak-
ter towarzyski - potowa internautéw utrzymuje za ich posrednictwem kontakty ze
znajomymi, za$ 37% badanych od$wieza dzieki nim dawne znajomosci. Jedna piata
(19%) nawiazuje dzieki portalom nowe znajomosci. Co trzeci internauta (33%) korzy-
sta z portali spoteczno$ciowych, aby mie¢ dostep do réznych materiatéw i tresci: stu-
cha¢ muzyki, oglada¢ zdjecia i filmy lub czyta¢ zamieszczone wpisy. Tylko jedna pigta
(21%) jako cel wskazuje zamieszczanie takich materiatéw. Co czwarty (26%) uczest-
niczy w dyskusjach na interesujace go tematy. Jedna siédma internautéw (15%) ko-
rzysta z portali spotecznosciowych po to, by szuka¢ pracy, a co dziewiaty (11%) - by
nawigzywac¢ kontakty zawodowe.192

Uczestnictwo w takich portalach jest zazwyczaj dla uzytkownikow bezptatne, je-
dynie dodatkowe ustugi moga by¢ ptatne. Na takich serwisach rowniez mozna zarobié
(czego przyktadem jest Facebook), ale i w tym przypadku koszty ich utrzymania po-

192 Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (264), op. cit,, s. 13.
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winni ponosi¢ reklamodawcy, a nie uzytkownicy, ktérzy nie lubig ptaci¢ za ustugi
w Internecie. Stad wynikaja by¢ moze obecnie problemy serwisu Nasza Klasa (NK),
ktéry po poczatkowym ogromnym sukcesie na polskim rynku, powoli zaczyna mie¢
marginalne znaczenie. Placenie za mozliwo$¢ wystania tadnej karki czy wirtualnego
prezentu dla znajomego, okazato sie elementem, ktory zrazit mtodych uzytkownikéw.
Dodatkowo pojawienie sie konkurencji w postaci §wiatowego lidera, ktéry wszystko
ma ,za darmo”, spowodowato odptyw uzytkownikéw.

Nauka i edukacja

Kolejnym rodzajem ustug pod wzgledem popularnosci ws$réd mtodych internau-
tow s3 ustugi zwigzane z nauka i edukacja (korzysta z nich 76% badanych). Nalezy
pamietaé, ze znaczacy odsetek osob w wieku 18-29 lat nadal sie uczy (w szkotach
ponadgimnazjalnych, na studiach Ii II stopnia czy studiach podyplomowych). Obecnie
w Internecie udostepnianych jest wiele ustug edukacyjnych: od kurséw jezykowych,
kurséw e-learningowych zwigzanych z nauka na uczelniach, przez szeroki wachlarz
kurséw specjalistycznych z réznych dziedzin. W Internecie istnieje wiele serwiséw
udostepniajacych gotowe prace na rézne tematy (np. Chomikuj.pl czy Sciaga.pl). Duza
popularnoscig wsréd mtodych cieszy sie rowniez encyklopedia internetowa - Wikipe-
dia. Mimo wielu polemik toczacych sie o rzetelno$¢ zawartych w takich Zrédtach in-
formacji, wiele mtodych oséb traktuje je na réwni ze Zrédtami ksigzkowymi. W efekcie
w pracach zaliczeniowych czy magisterskich pojawiaja sie czasem przypisy odwotuja-
ce sie do zrédet internetowych, ktére sa kwestionowane przez wyktadowcow. W Wi-
kipedii przez to, Ze tworzona jest na zasadzie duzej otwartosci, czesto informacje sa
niesciste i dlatego powinna by¢ traktowana jako Zrédto wprowadzajace do tematu,
a informacje zawarte w niej musza by¢ potwierdzane w pozycjach napisanych przez
specjalistow z danej dziedziny.

Wiedza ma charakter niematerialny i jej przekazywanie z wykorzystaniem Inter-
netu jest mozliwe wlasciwie bez ograniczen terytorialnych, jedynym wymogiem jest
dostep uzytkownika do sieci. Dodatkowo platformy edukacyjne umozliwiaja uczestni-
kom zapoznawanie sie z r6znego rodzaju atrakcyjnie opracowanymi materiatami, nie
tylko tekstowymi, ale coraz czes$ciej filmami instruktazowymi czy testami sprawdzaja-
cymi przyswojenie poszczegélnych zagadnien. Wiekszos¢ z ustug edukacyjnych jest
ptatna lub dostepna dla uprawnionych uzytkownikéw za pomoca hasta. Dla mtodych
0s6b podstawowaq zaletg kurséw internetowych jest przede wszystkim ich nizsza ce-
na, niz klasycznych kurséw prowadzonych przez wyktadowce w sposéb tradycyjny..
Kolejng wazng cecha edukacji zdalnej jest mozliwo$¢ wyboru czasu nauki przez
uczestnika, co powoduje, ze takze osoby czynne zawodowo i posiadajgce wiele obo-
wigzkow mogg z nich korzysta¢ (na przyktad péznym wieczorem lub wcze$nie rano).
Glowna wada e-edukacji jest konieczno$¢ samodyscypliny uczestnika, ktéry musi
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regularnie znajdowac czas na nauke. W innym przypadku ,uczestnictwo” w kursie nie
przyniesie zadnych efektéw. Sposobem na dyscyplinowanie uczestnikéw e-kurséw
jest regularne sprawdzanie postepéw nauki lub konieczno$¢ zdania egzaminu konco-
wego juz w placéwce instytucji wydajacej zaswiadczenie o jego ukoniczeniu.

Bankowo$¢ elektroniczna

Ustugi bankowe s3 stwarzajg potencjalnie duze ryzyko dla klienta, stagd bardzo du-
za rola wiarygodnoSci i zaufania w stosunku do marki banku w budowaniu dtugoter-
minowych relacji. Dla klienta banku wazne jest bezpieczenstwo przejawiajace sie, na
przyktad, pewnoscig odzyskania powierzonych srodkéw pienieznych czy wiasciwym
sposobem ich inwestowania. Coraz wiekszg popularnoscia cieszg sie ustugi bankowe
dostepne przez Internet. Dla mtodych, aktywnych i wyksztatconych klientéw jest to
dogodne miejsce zakupu ustug bankowych. Jak pokazaly wyniki badania, korzysta
z niego 74% badanych oséb (z segmentu 18-29 lat). Dla poré6wnania w badaniu CBOS
z 2012 roku: az 60% wszystkich badanych internautéw obstugiwato swoje konto ban-
kowe przez Internet.193 Mozna wiec zauwazy¢, ze w mtodszych grupach wiekowych
(18-29 lat) korzystanie z nowoczesnych ustug bankowych dostepnych w sieci jest
jeszcze bardziej powszechne. O ile osoby starsze, czesto odczuwajg obawy przed taka
nowoczesnoscig, wynikajace miedzy innymi z probleméw natury technologicznej
(umiejetnos$¢ obstugi strony), jak i obaw o bezpieczenistwo (na przyktad atak hakerow
na konto, przejecie kontroli nad kontem). O tyle osoby mtodsze, sg bardziej otwarte na
nowe technologie oraz maja wieksze zaufanie do ustugodawcéw (wierza w skutecz-
no$¢ zabezpieczen witryny internetowej).

Czynnikiem przyspieszajagcym rozwoj bankowosci elektronicznej w Polsce jest
brak czasu klientéw, cenienie przez nich wygody (mozliwos$¢ skorzystania z ustug
banku w domu lub pracy) oraz duzo nizsze ceny ustug $wiadczonych zdalnie. Dalszy
rozwdj tego rodzaju ustug zalezy od tempa wzrostu wyposazenia gospodarstw do-
mowych w komputery z dostepem do sieci, a przede wszystkim od zmiany mentalno-
$ci i przetamania nieufno$ci klientéw os6b ze starszych grup wiekowych, przez
wzmacnianie przez ustugodawcéw bezpieczenstwa ustug internetowych.

Portale informacyjne

Internet jest dla mtodych oséb przede wszystkim Zrédtem informacji (dla 93%, co
pokazata analiza odpowiedzi o cele wykorzystania Internetu). Osoby mtode chetnie
$ledza portale informacyjne (np. Onet czy Wirtualng Polske) z tych ustug korzysta

193 Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (264), op. cit,, s. 8.
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73% badanych. Tego rodzaju serwisy sa dla nich jakby wirtualnymi gazetami
z newsami. Podstawowg ich zaletg jest bezptatnos¢, gdyz sa utrzymywane z reklam
umieszczanych w formie boxéw na stronie lub réznego rodzaju wyskakujgcych okie-
nek. Utrzymanie zainteresowania portalem informacyjnym wymaga, aby umieszczane
w nim informacje byly aktualne i czesto zmieniane, tak aby podtrzymac zaintereso-
wanie 0s6b wracajacych na strone kilka razy w ciagu dnia. Portale staraja sie wyréznic¢
zawartoscia, ktéra powinna by¢ dla odbiorcy interesujaca i jednoczesnie dostarczajaca
wiedze o aktualnych wydarzeniach.

Niestety coraz czesciej polskie portale informacyjne przyciagaja uwage czytelni-
kéw wieloznacznymi tytutami, ktérych celem jest sktonienie do klikniecia na dany
artykut. Czesto okazuje sie, ze sam artykut wcale nie potwierdza sensacyjnego tytutu
lub dotyczy sprawy z odlegtej czesci §wiata, nie zawsze bedacej w polu zainteresowa-
nia polskich internautéw. Z tego powodu portale, z nazwy informacyjne, staja sie po-
dobne raczej do tabloidéw, gdyz czesto sg przepeinione tanimi sensacjami, plotkami
o znanych osobach oraz zdjeciami o charakterze erotycznym. By¢ moze obserwowane
zmiany portali informacyjnych wynikajg z analizy zachowan odbiorcow, ktorzy wta-
$nie takie tresci najchetniej czytaja i ogladajg. Na szczescie Internet stwarza mozli-
wos$¢ wyboru i odbiorca niezadowolony z ,tabloizacji” danego serwisu moze znalez¢
bardziej profesjonalny portal, bedacy rzeczywiscie zZrédiem informacji o tym co sie
dzieje na Swiecie.

Platformy aukcyjne

Segment ,mtodych dorostych” chetnie kupuje produkty w Internecie (tylko 9%
nigdy nie kupuje), czesto wykorzystuja do tego cele platformy aukcyjne (66% bada-
nych deklaruje, ze korzysta z ich ustug). Najbardziej popularnym serwisem aukcyjnym
wsrod internautéw jest polskie Allegro oraz eBay (polska wersja amerykanskiego
serwisu). Platformy aukcyjne sg dostepne dla kupujacych bezptatnie, wszystkie koszty
uzytkowania obcigzajg sprzedajacych. Organizujacy aukcje ptaca za wystawienie
przedmiotu oraz prowizje od sprzedanych przedmiotéw. Réwniez dodatkowe ustugi
w rodzaju promowania aukgcji sg dodatkowo ptatne. Osoby kupujgce na aukcjach moga
przeszukiwaé serwis uzywajac wyszukiwarek oraz réznego rodzaju filtrow umozli-
wiajacych tatwiejsze znalezienie szukanego przedmiotu ws$rdd tysiecy podobnych.
Popularno$¢ serwiséw aukcyjnych wynika wtasnie z duzej liczby ofert zakupu rézno-
rodnych produktéw (na eBayu jest 50.000 kategorii produktéw), ktére wystawiaja
firmy, ale réwniez osoby prywatne. Na aukcjach fatwo znalez¢ mozna poszukiwany
produkt wielu marek za zr6znicowang cene. Dostepne sa produkty nowe, ale réwniez
mozna kupic¢ ich uzywane odpowiedniki. Mtodzi nabywcy chetnie korzystajg z aukcji,
gdyz pozwalajg duzo zaoszczedzi¢, dzieki umiejetnosci wyszukiwania i odpowiednie-
mu sposobowi licytacji.
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Rozrywka i gry internetowe

Wiele oséb postrzega Internet gtéwnie jako miejsce, w ktérym mtodziez traci
czas na bezproduktywna rozrywke. Tymczasem jedynie 40% badanych z segmentu
18-29 lat deklaruje, Ze korzysta z r6znego rodzaju portali rozrywkowych i gier inter-
netowych. Gry udostepniane w Internecie majg podstawowa przewage nad tymi,
z ktérych korzysta sie na wtasnym komputerze, gdyz umozliwiajg kontakt z wieloma
osobami. Dzieki temu oprocz rozrywki w postaci zabawy, mozliwe jest kontaktowanie
sie zosobami bedacymi pasjonatami danej gry. Dodatkowo moga by¢ to osoby
z réznych krajéw czy nawet czesci Swiata. W ten sposéb tworzone sa spotecznosci,
ktére spedzaja ze sobg czas w wirtualnej rzeczywisto$ci. Dzieki uczestnictwu wielu
0s6b mozliwe jest rozgrywanie zawodéw z prawdziwymi osobami, a nie z kompute-
rem. W ten sposob gry stajag sie mniej przewidywalne, a wiec ciekawsze dla uczestni-
koéw. Niektére gry dostepne sg w sieci za darmo, ale czeSciej jedna gra lub wersja de-
mo jest bezptatna, a p6Zniej konieczne jest uiszczanie optat. Jest to by¢ moze gtéwna
barierg w zwiekszaniu ich popularno$ci. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze z gier sie
swyrasta” i badana grupa wiekowa (18-29 lat) jest juz na takim etapie zycia, kiedy
rozrywki sg zastepowane obowigzkami zwigzanymi z nauka na studiach oraz praca
zawodowa.

Prawdopodobnie gdyby wyodrebni¢ osobng kategorie serwiséw oferujacych filmy
w Internecie, 0séb korzystajacych z tego rodzaju rozrywki bytoby zdecydowanie wiece;j.
Internet ma duza przewage nad telewizja, gdyz w sieci znalezZ¢ mozna wiele filméw,
ktore oglada¢ mozna w dogodnym momencie. Wielu ustugodawcéw dziata na zasadzie
wypozyczalni - udostepniajg wybrany tytut za okreslong optatg lub w ramach wykupio-
nego abonamentu (waznego miesigc, pét roku, rok w zaleznosci od umowy). Z tego po-
wodu tradycyjne wypozyczalnie filméw DVD majg coraz mniej klientéw i liczba tych
placéwek stale sie kurczy. Osobom posiadajacym dostep do Internetu wygodniej jest
obejrze¢ film on-line bez konieczno$ci fizycznego odbierania i oddawania no$nika. Po-
pularno$¢ firm udostepniajacych filmy w sieci wynika przede wszystkim z upowszech-
niania sie szerokopasmowego Internetu, dzieki ktéremu ogladanie nie wigze sie z nie-
dogodnosciami w rodzaju przestojéw czy zawieszania sie transferu.

Radia internetowe

W badanej grupie wiekowej (18-29 lat) okoto 40% oséb deklaruje korzystanie
z ustug radia internetowego. W og6lnej grupie internautéw odsetek stuchaczy radia
on-line jest nizszy (31%).'"* Radio w sieci jest czesto uruchamiane w tle podczas wy-
konywania innych czynnosci na komputerze, dzieki czemu nie ma koniecznosci wta-

194 Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (264), op. cit,, s. 9.
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czania dodatkowego sprzetu z muzyka. Dodatkowo stacje radiowe (np. polskiera-
dio.pl) udostepniaja w sieci archiwalne audycje oraz specjalne kanaty z okres§lonym
rodzajem muzyki (np. jazz, rock czy muzyka klasyczna). Mtodzi odbiorcy sg otwarci na
tego typu ustugi, zwlaszcza ze korzystanie z nich najczesciej nie wymaga logowania
ani ponoszenia optat.

Portale prasowe

Portale prasowe cieszg sie umiarkowanym zainteresowaniem badanych, korzysta-
nie z nich deklaruje 36% osdb. Jednocze$nie warto wréci¢ do analizy celéw wykorzy-
stania Internetu, uzyskano tam odpowiedz, Zze 93% badanych traktuje go jako Zrédto
informacji. Dla poréwnania w badaniu CBOSu z 2012 roku w miesigcu poprzedzaja-
cym badanie prase w Internecie czytato trzy piagte uzytkownikéw Internetu (60%).
Sieganie do prasy on-line jest relatywnie najczestsze wsrod najstarszych internautéow
(72%) i wsrod uzytkownikéw majacych wyzsze wyksztatcenie (69%).195

Nalezy sie zastanowi¢ dlaczego portale prasowe nie sa chetniej czytane przez mto-
de osoby. Gtéwna przyczyna moze by¢ konieczno$¢ ptacenia za dostep do wielu tresci
w nich zamieszczanych, co powoduje, Ze mtodzi szukajg tych tresci tam, gdzie sa one
bezptatne. Stad popularnos$¢ portali informacyjnych (73% badanych ,mtodych doro-
stych” z nich korzysta), ktdre wszystkie artykuly udostepniajg bezptatnie. Oczywiscie
nie mozna poréwnywac poziomu merytorycznego artykutéw w np. ,Gazecie Prawnej”
i na portalu wp.pl. Najcze$ciej jednak mtodym osobom wystarcza wiedza podawana
przez portale informacyjne w duzym uproszczeniu i og6élnikach, ktéra moze zostac
poglebiona przez przeczytanie innych artykuléw na dany temat. By¢ moze portale
prasowe zadaja za swoje ustugi zbyt wygérowanych optat, poréwnywalnych do kosz-
tu zakupu gazety papierowej. Wprowadzenie ostatnio optat abonamentowych za do-
step do wielu gazet na raz jest rozwigzaniem interesujacym, wymaga jednak szerszego
rozpropagowania tej ustugi i dopasowania cennikéw do mozliwos$ci mtodych odbior-
céw (np. abonamenty tygodniowe, miesieczne za kilkanascie ztotych). Nalezy pamie-
ta¢, ze alternatywa bedzie najczesciej nie dostep do innych gazet on-line, ale wtasnie
korzystanie z bezptatnych serwisow.

Czat i telefon internetowy

Doktadnie jedna pigta badanych stwierdza, ze korzysta z czatéw i telefonéw inter-
netowych w sieci. Duza zaleta komunikatoréw internetowych jest ich cenowa dostep-
nos$¢, ktéra umozliwia prowadzenie, najczeSciej bezptatnych, rozméw miedzy zareje-

195 Ibidem, s. 9.
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strowanymi uzytkownikami. Jednakze duzym ograniczeniem jest, ze obydwie osoby
musza by¢ w tym samy momencie podtgczone do sieci, co w ciggu dnia nie zawsze jest
mozliwe. Jednakze coraz wiecej operatorow telefonii internetowych udostepnia takze
ustuge potaczen na telefony stacjonarne i komérki do wiekszosci krajow na Swiecie za
duzo nizsze stawki, niz operatorzy telefoniczni. Jednak w tym przypadku osoba dzwo-
nigca musi mie¢ potaczenie z Internetem - na komputerze lub przez komoérke. Nie jest
to wygodne dla osoby telefonujgcej, bo musi logowac sie do swojego konta zanim be-
dzie mogta wykona¢ rozmowe. Jest to trudne w przypadku tradycyjnych telefonéw
komérkowych, gdzie samo wpisanie adresu strony internetowej moze by¢ czaso-
chtonne. Coraz wieksza dostepno$¢ do smartfonéw moze w niedtugim czasie spowo-
dowac zwiekszenie popularnosci tego rodzaju komunikacji.

Dodatkowo rozwdj telefonii internetowej jest ograniczany coraz silniejsza konku-
rencja na rynku telefonii komérkowej, powodujaca obnizanie stawek za potaczenia,
acoraz czeSciej niedrogie abonamenty umozliwiajace nieograniczone rozmowy
z wszystkimi numerami telefonicznymi w danym kraju. Mtodzi ludzie cenig wygode
i czesto sie $pieszg, wiec je$li moga zatatwi¢ sprawe dzwonigc z komoérki raczej nie
beda korzysta¢ z telefon6w internetowych. Jak pokazaty wyniki badania, tylko okoto
20% badanych korzysta z komunikatoréw internetowych, a wiec jest to poboczny
spos6b komunikowania sie, ktéry wykorzystywany jest przede wszystkim do komu-
nikacji w sieci z osobami przebywajacymi z dala od Polski (np. rozmowy przez Sky-
pe’a) lub woéweczas, gdy wygodniej jest wymienia¢ krétkie wiadomosci niz prowadzic¢
rozmowe z dang osoba.

Platforma zwigzana z wykonywanym zawodem

Jedynie 15% badanych wykorzystuje platformy internetowe zwigzane z wykony-
waniem swoich obowigzkéw zawodowych. Wynika to najprawdopodobniej z faktu, ze
48% badanych nie pracuje zawodowo, gdyz nadal sie uczy. Jedynie 20% ma statg pra-
ce, na etacie lub wtasng firme. Wykorzystanie platform do sktadania zamoéwien, reje-
stracji zgtoszen, prowadzenia dokumentacji, archiwizacji czy komunikacji w firmie
staje sie w polskich firmach powszechne. S3 one jednak stosunkowo proste w obstu-
dze i osoby z badanego segmentu nie powinny mie¢ trudnosci z ich poznaniem, po-
niewaz korzystaja w sieci z wielu typéw zaawansowanych ustug (np. bankowos$¢ elek-
troniczna) i nauczenie sie obstugi nowych systeméw nie powinno by¢ dla nich trudne.
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Inne ustugi

Osoby pytane o inne ustugi, z ktérych korzystaja w Internecie wymieniaty takie
rodzaje, jak: filmy (np. na YouTube’ie), strony hobbystyczne, fora dyskusyjne, serwisy
tematyczne czy portale sportowe. Cze$¢ os6b przyznawata sie, ze korzysta ze stron
erotycznych. Wszystkie wymieniane ustugi mozna zaliczy¢ do rozrywek umozliwiaja-
cych ciekawe spedzanie wolnego czasu w sieci, a ta kategoria ustug juz zostata omo-
wiona.

W rozdziale 5 zostanie przedstawiona analiza zachowan nabywczych ,mtodych
dorostych” podczas zakupéw w Internecie.



ROZDZIAL 5
ANALIZA INTERNETOWYCH
ZAKUPOW "Mt ODYCH DOROSEYCH"

5.1. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow

W erze Internetu i nasycenia nowoczesnymi technologiami rynek uwolnit sie od wielu
dotychczasowych ograniczen czasowo-przestrzennych. Globalny rynek i handel elektro-
niczny umozliwiaja zawarcie transakcji, miedzy kupujacym a sprzedajacym, w dowolnym
momencie i bez potrzeby pokonywania fizycznego dystansu, a czesto nawet bez werbal-
nego kontaktu miedzy nimi.1% Strona WWW typu transakcyjnego (tzw. sklep on-line)
pozwala uzytkownikowi przejs¢ przez takie etapy procesu zakupu, jak: poszukiwanie
alternatyw i ich ocena, jak réwniez podjecie decyzji o zakupie i zamoéwienie produktu.
Gléwna zaleta tego miejsca zakupu jest wygoda klienta i dostep do oferty firmy przez cala
dobe. Najnowsze badania zachowan konsumenckich potwierdzaja rosnaca popularnos¢
zakupow internetowych. Sposréd badanych polskich uzytkownikéw Internetu, az 70%
z nich dokonato juz zakupéw w sieci, zas 30% internautéw deklaruje, ze kupuje
w Internecie regularnie.1®? Sprzedaz elektroniczna w Polsce to od Kilku lat najszybciej
rosnacy segment rynku handlowego. Szacuje sieg, ze w 2012 roku Polacy wydali na zakupy
w Internecie (w sklepach i na aukcjach) blisko 5,6 mld euro. Przyrost w stosunku do
2011 roku wyniést prawie 25%. Udziatl handlu internetowego w catym handlu detalicz-
nym w Polsce to jednak jedynie 3%. Najwiekszy udzial ma ten rodzaj handlu w Wielkiej
Brytanii, gdzie w 2012 roku stanowit 12% catego krajowego handlu.198 Euromonitor pro-
gnozuje dalszy dynamiczny wzrost udziatu handlu internetowego takze na polskim rynku.
Sprzyja temu wzrost liczby nowych sklepéw internetowych, w tym réowniez oferujgcych
produkty spozywcze. Duze znaczenie ma wzrastajaca liczba gospodarstw domowych wy-
posazonych w dostep do Internetu, jak réwniez zwiekszajace sie zaufanie nabywcéw do
bezpieczenstwa zakupéw w sieci. Wedtug Euromonitora czynniki przyciagajace Polakéw
do zakupéw w sieci to przede wszystkim wygoda, nizsze ceny oraz dostawa do domu. Nie
bez znaczenia jest takze mozliwo$¢ poréwnywania cen za pomocg poréwnywarek ceno-
wych, ktéra sprawia ze duzo tatwiej jest wybra¢ najbardziej atrakcyjna cenowo oferte.199

196 Mitrega M., Marketing relacji - teoria i praktyka., CeDeWu.pl, Warszawa 2005, s. 24.
197 Dane z: Batorski D., Diagnoza spoteczna 2013, Prezentacja z konferencji prasowej PAP z dn. 26.06.2013.
198 Mazurkiewicz P., Wolak D., Przybywa e-handlowcdéw, ,Rzeczpospolita” z dn. 25.06.2012, s. B1.

199 Euromonitor, Passport. Retailing in Poland, December 2011, p. 1-2.
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W przeprowadzonym przez autoréw badaniu jedynie 9% badanych oséb z seg-
mentu ,,mtodzi doro$li” deklaruje, Ze nigdy nie dokonuje zakupédw on-line. Co oznacza,
ze 91% badanych, z tej grupy wiekowej, dokonuje zakupéw w sieci. Warto pamietag,
ze respondenci w tym badaniu to osoby Kkorzystajgce z Internetu, a wiec to nie brak
dostepnosci czy brak umiejetnos$ci poruszania sie w sieci sg dla nich barierg. Przyczy-
ny niekupowania zostang dokladnie przeanalizowane w rozdziale 7. Warto zauwazy¢,
ze pozostatych 91% badanych dokonuje zakupéw w Internecie z wieksza lub mniejsza
czestotliwoscig (rys. 5.1).

W ogdle nie .
W tym roku nie kEpuje Kilka razy
kupowatem 9% W miesigcu
5% . 21%
Jeden raz
w ostatnim
roku
0,
6% Kilka razy
w roku
59%

*Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 5.1. Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw w Internecie przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Najwiekszy odsetek badanych (59%) kupuje w Internecie kilka razy do roku, sa to
wiec osoby o duzym dos$wiadczeniu zakup6w on-line. Istnieje tez grupa, ktéra okresli¢
mozna ,heavy users” — stanowig oni 21% oséb w badanym segmencie rynku, sa naj-
bardziej zaangazowanymi klientami w sieci, bo kupujacymi tam kilka razy w miesigcu.
Niewielkg grupa sa osoby, ktére w analizowanym roku?%® dokonaty tylko jednego
zakupu w sieci (6% badanych). Najmniej badanych (5%) wybrato odpowiedz, ze
w ,tym roku nie kupowaty w ogéle” w Internecie, ale to réwniez oznacza, ze wcze$niej
takich zakupéw juz dokonywaty. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze w analizowa-
nym roku 2012 az 86% badanych os6b z segmentu ,mtodzi dorosli” dokonato przy-
najmniej jednego zakupu w Internecie. Dla poréwnania szacuje sie, ze w catej popula-
cji Polakéw w sieci kupuje okoto 30% z nich?201, a wiec wsréd ,mtodych dorostych”
kupujacych w Internecie jest zdecydowanie wiecej. Wynika to z ich wiekszej otwarto-
$ci na nowosci oraz wiekszego obeznania w nowoczesnych technologiach.

200 Badanie przeprowadzane pod koniec roku 2012.

201 Kupujq sprytniej w sieci, ,Rzeczpospolita” z dn. 29.04.2013, Dodatek: ,E-biznes” s. E1.
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Bardziej dogtebna analiza uzyskanych odpowiedzi pozwala zauwazy¢ réznice mie-
dzy badanymi ze wzgledu na ich pte¢, dochody, aktywnos$¢ zawodowa czy miejsce
zamieszkania (tab. 5.1-5.4).

Tabela 5.1. Czestotliwo$¢é dokonywania zakupdw przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w Internecie z podziatem na ptec¢ respondenta (w %)

Respondenci wg pfci
Czestotliwos$¢ dokonywania zakupéw Ogotem
kobiety mezczyzni

Srednio przynajmniej kilka razy w miesiacu 20,9 19,4 23,3
W sumie kilka razy w roku 59,2 58,4 60,3
Jeden raz w ciggu ostatniego roku 6,2 6,5 5,8
W tym roku jeszcze nie robitem zakupdw 5,3 5,3 6,2
W ogédle nie kupuje przez Internet 9,1 10,8 6,5

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Mezczyzni s3 w wiekszym stopniu zwolennikami zakup6éw internetowych: przy-
najmniej kilka razy w miesigcu kupuje 23,3% z nich, zas kobiet blisko 4% mniej. Réw-
niez wiekszy odsetek kobiet (o ponad 4%) deklaruje, Ze w ogéle nie kupuje w Interne-
cie. W badanym roku 2012 przynajmniej jednego zakupu w sieci dokonato 84,3%
kobiet, za§ wérdd zbadanych mezczyzn byto to o 5% wiecej (89,4%).

Tabela 5.2. Czestotliwo$é dokonywania zakupdw przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w Internecie z podziatem na dochody respondentéw (w %)

Czestotliwoéé dokonywania  |086tem| Respondenci wg dochodéw (netto na 1 os.)
zakupow do 1000 2t [1001-2000 242001-3000 ZfPow. 3001 4

Sred-nlc? przynajmniej kilka razy 20,9 12,3 212 226 30,8

W miesigcu

W sumie kilka razy w roku 59,2 57,8 60,0 60,2 55,4
Jeden raz w ciggu ostatniego roku 6,2 9,7 6,2 4,8 4,6

% tym, roku jeszcze nie robitem 53 58 42 65 6,2
zakupow

W ogdle nie kupuje przez Internet 9,1 15,6 9,6 5,9 3,8

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Analizujac zalezno$¢ czestotliwo$ci korzystania z zakupéw w Internecie pod katem
wysokos$ci dochodéw respondentéw mozna zauwazy¢, ze osigganie wyzszych docho-
dow silnie wplywa na zwiekszenie czestotliwosci tych zakupéw.202 Najbardziej wi-
doczne jest to przy poréwnaniu oséb dysponujacych najmniejszymi budzetami (do
1000 zt na osobe w gospodarstwie domowym) z osobami zarabiajacymi najwiecej
(pow. 3001 z1). Wsrdd oséb najmniej zarabiajacych zakupy w Internecie kilka razy
w miesigcu deklaruje 12,3%, podczas gdy w tej drugiej grupie jest to prawie 31%
badanych. Az 15,6% badanych z najmniej zamoznej grupy deklaruje, Ze w ogodle nie
kupuje przez Internet, zas wsréd najzamozniejszych respondentéw jest to tylko 3,8%,
a wiec 4 razy mniej. Mozna wiec wnioskowa¢, ze mimo nizszych cen produktow
w Internecie, niz w sklepach tradycyjnych, sa one gtéwnie dostepne dla os6b dysponu-
jacych wiekszymi dochodami. Osoby mniej zamozne czeSciej rezygnuja w ogéle z za-
kupow w sieci lub tez korzystajg z nich okazjonalnie.

Tabela 5.3. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w Interne-
cie z podziatem na miejsce zamieszkania respondentéw (w %)

Respondenci wg miejsca zamieszkania

Czestotliwosc p .
. , Ogodtem miasto
dokonywania zakupow e
do 99 tys. | 100-199 tys. | Pow. 200 tys.

Sred-nlo. przynajmniej kilka razy 20,9 224 19,7 17,0 226
w miesigcu

W sumie kilka razy w roku 59,2 55,9 57,1 57,5 62,8
Jeden raz w ciggu ostatniego roku 6,2 3,1 7,6 11,3 5,1
w tym, roku jeszcze nie robitem 53 87 81 38 30
zakupow

W ogoéle nie kupuje przez Internet | 9,1 10,6 7,1 13,2 8,1

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Analiza miejsca zamieszkania jako czynnika wptywajacego na czestotliwos¢ doko-
nywania zakupéw w Internecie nie pozwala na zaobserwowanie wyraznych zalezno-
$ci. Osoby mieszkajace na wsi niewiele rzadziej niz mieszkancy najwiekszych miej-
scowos$ci dokonuja zakup6ow w sieci. Jedynie odsetek oséb, ktére w badanym roku nie
dokonaty zakup6w on-line jest wérédd mieszkancéw wsi najwiekszy 8,7%, podczas gdy

202 Powyzsza Kkorelacje potwierdzaja rowniez wyniki innych badan zachowan internautéw. Por.: Kucia M.
w Raport:, e-Handel Polska 2010. Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentéw, s. 86.
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w duzych miastach jest to 3,0%. Oznacza to jednak, Ze te osoby juz kupowaty w Inter-
necie i tylko w danym roku nie odczuwaty takiej potrzeby. Jednakze na wsi mieszka
takze spora grupa os6b dokonujacych zakup6éw on-line bardzo czesto - kilka razy
w miesigcu (22,4%) i jest to wynik niemal identyczny jak w najwiekszych miastach
(22,6%). Biorac pod uwage wyniki uzyskane w poprzedniej tabeli (tab. 5.3) mozna
stwierdzié¢, Zze obecnie mieszkanicom polskich wsi zaczyna powodzi¢ sie coraz lepiej
i moga by¢ atrakcyjna grupa docelowa dla firm sprzedajacych w Internecie.

Najwiekszy odsetek niekupujacych w ogéle w Internecie zauwazy¢ mozna w $red-
nich miastach (100 tys. do 200 tys. mieszkancéw) - jest to az 13,2% badanych, pod-
czas gdy $rednio w badanej populacji jest to 9% oso6b. To wtasnie mieszkancy takich
$rednich miast okazujg sie najmniej zaawansowanymi klientami w sieci. Najmniejszy
jest wéréd nich takze odsetek kupujacych kilka razy w miesigcu - 17%, podczas gdy
Srednio w badanej populacji jest to prawie 21%. Za$ az 11,3% z nich dokonato tylko
jednego zakupu przez caty 2012 rok, podczas gdy Srednio w catej prébie byto to dwa
razy mniej oséb.

Tabela 5.4. Czestotliwo$¢é dokonywania zakupdw przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w Internecie z podziatem na aktywnos¢ zawodowa respondentow (w %)

Czestotliwosé Respondenci wg aktywnosci zawodowej

dOkony“fama Ogétem Nie pracuje | Pracuje Pracuje |Mam witasng|
zakupow zawodowo | dorywczo | na etacie firme

Sred'nlo' przynajmniej kilka razy 20,9 17,2 175 30,3 58,6

W miesigcu

W sumie kilka razy w roku 59,2 59,0 64,2 58,2 20,7
Jeden raz w ciggu ostatniego roku 6,2 6,6 6,7 4,1 10,3

% tym, roku jeszcze nie robitem 53 77 42 16 6,9
zakupow

W ogdle nie kupuje przez Internet 9,1 10,9 7,9 6,6 6,9

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zauwazy¢, ze poziom aktywno$ci zawodowej respondentéw silnie wplywa
na poziom czestotliwosci zakupéw internetowych. Wigze sie to z dochodami do dys-
pozycji, ktére jak juz analizowano, silnie wptywaja na mozliwosci nabywcze konsu-
mentow. Najbardziej zawansowani klientami w Internecie s3 osoby prowadzace wta-
sng dziatalnos$¢ gospodarcza. Az 58,6% z nich dokonuje zakupéw kilka razy w miesia-
cu, podczas gdy wsrod niepracujacych lub pracujacych dorywczo jest to jedynie okoto
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17%. Pracujacy na etacie takze czesto kupuja w sieci, ale wsrdd nich jest to 30% oséb,
a wiec prawie dwukrotnie mniej niz wéréd oséb posiadajgcych firme. Przyczyna moze
by¢ takze to, ze prowadzac wtasng firme dokonuje sie czesto zakupéw produktéow
i ustug potrzebnych do realizacji zamdéwien klientow. Wéwczas zakupy w Internecie
pozwalaja na znalezienie najlepszego dostawcy pod wzgledem ceny, specyfiki zamo-
wienia czy terminu realizacji, co mogtoby by¢ trudne gdyby przedsiebiorcy ograniczali
sie wylacznie do tradycyjnych punktéw handlowych w swojej okolicy.

Najmniej aktywnymi klientami w sieci s3 osoby niepracujaco zawodowo. Prawie
11% z nich nigdy nie kupuje w Internecie, prawie 8% nie kupito ani razu w danym
roku, sg to wartos$ci duze wyzsze niz Srednia dla catej badanej populacji. Osoby z tej
grupy ograniczane s3 gtéwnie przez niewielkie fundusze, ktére otrzymuja od swojej
rodziny czy innych Zrédet jak stypendia, zasitki. Dodatkowo posiadaja one duzo wol-
nego czasu na chodzenie po sklepach, dlatego zakupy internetowe nie sg dla nich
atrakcyjne. Mozna jednak przypuszcza¢, Ze jesli znajda prace, po zakoniczeniu okresu
nauki, to rowniez zmienig sie ich mozliwosci finansowe i pula czasu do dyspozyciji, co
powinno pozytywnie wptyna¢ na czestotliwos¢ zakupow w sieci.

5.2. Doswiadczenie w zakupach internetowych

Kolejnym waznym zagadnieniem dotyczgcym zachowan nabywczych mtodych
0s0b w Internecie jest posiadany staz w zakupach w sieci. Mozna bowiem przypusz-
czat, ze im dtuzej dana osoba kupuje w tym kanale dystrybucji tym jest cenniejszym
klientem dla firm. Wraz z uptywem czasu i z kolejnymi pozytywnymi do$§wiadczenia-
mi z zakupdw on-line, wiekszos$¢ os6b przekonuje sie do wygody i bezpieczenstwa
tego miejsca zakupu i kupuje przez Internet coraz bardziej réznorodne produkty. Na
rysunku 5.2 przedstawiono rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie o staz za-
kupéw internetowych.

krécej niz rok
7%

od1do3lat
35%

I

dtuzej niz
3 lata
58%

* Wyniki zaokraglono do pelnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 5.2. Doswiadczenie w dokonywaniu zakupow w Internecie przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).
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Mimo stosunkowo mtodego wieku respondentéw (18-29 lat), az 58% z nich dekla-
ruje, ze zakupow w Internecie pokonuje dtuzej niz 3 lata. Kolejne 35% stwierdzito, ze
takie doswiadczenie posiada od 1 do 3 lat. Najmniejszy odsetek (7%) stanowig osoby
kupujgce w sieci krécej niz rok. Uzyskane wyniki moga cieszy¢ firmy zajmujace sie
handlem internetowym, gdyz jezeli osoby w tak miodym wieku nie majg oporéow
przed kupowaniem w Internecie, to powiekszanie sie grona nabywcéw sklepdw inter-
netowych jest tylko kwestig czasu. Kolejne grupy wiekowe mtodych ludzi, wchodza-
cych w dorosto$¢, najprawdopodobniej réwnie chetnie korzysta¢ beda z zakupow
w sieci, a z czasem przekonanie starszych grup wiekowych bedzie tatwiejsze (jezeli
dzieci i wnuki tam kupuja, to moze i ja sprébuje).

Dla poréwnania réwniez badania przeprowadzone wsrod wszystkich polskich in-
ternautéw potwierdzaja, Ze najwiekszy odsetek kupujacych w sieci ma staz dtuzszy
niz 2 lata - jest to az 75,9% badanych. Warto zauwazy¢, ze staz zakupoéw interneto-
wych jest skorelowany z wiekiem. Osoby z najdtuzszym stazem zakupdéw sa zaliczane
do grupy wiekowej 31-50 lat.203 Mozna zauwazy¢ interesujgca prawidtowos$¢, ze wraz
ze wzrostem stazu, a wiec nabywaniem doswiadczenia w zakupach internetowych,
zmniejsza sie sktonno$¢ nabywcoéw do zakupdéw impulsywnych oraz wzrasta przeko-
nanie o zaletach zakup6w on-line.204

Bardziej szczeg6towa analiza udzielonych odpowiedzi pozwala zauwazy¢ réznice
miedzy badanymi ze wzgledu na ich pte¢ i dochody (tab. 5.5-5.6).

Tabela 5.5. Staz ,,mtodych dorostych” w dokonywaniu zakupéw w Internecie z podziatem na ptec
respondenta (w %)

Respondenci wg pfci
Doswiadczenie w zakupach internetowych Ogoétem
kobiety mezczyzni
krocej niz rok 6,7 8,1 4,7
miedzy 1 rok a 3 lata 35,3 43,7 22,5
dtuzej niz 3 lata 58,0 48,2 72,7

Zré6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

Kobiety z badanej grupy maja krétsze do§wiadczenie w zakupach internetowych
niz mezczyzni. Ponad 3 letni staz w zakupach ma az 72,7% badanych mezczyzn, pod-

203 Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 108.
204 Por. Por. Kucia M. w Raport:, e-Handel Polska 2010..., op. cit,, s. 88.
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czas gdy kobiet o prawie 25% mniej. Odpowiednio wiecej jest kobiet w grupach klien-
tow ze stazem od 1 roku do 3 lat (0 21,2% wiecej) oraz najkrétszym do 1 roku (o 3,4%
wiecej niz mezczyzn). Na tej podstawie mozna wywnioskowa¢, ze mtodzi mezczyzni
szybciej zaczynaja kupowac¢ w Internecie niz kobiety. Moze wigzac sie to ze specyficz-
nymi potrzebami zakupowymi, ktdre trudno jest im zaspokoi¢ w tradycyjnych punk-
tach handlowych lub niechecig do chodzenia po sklepach, ktéra jako przyczyne zaku-
péw internetowych wskazuje 30% mezczyzn (patrz podpunkt 5.3.).

Podobnie jak w przypadku czestotliwo$ci, réwniez na staz zakupéw internetowych
wplywa wielko$¢ dochodéw respondentéw. Osoby posiadajace wieksze dochody do dys-
pozycji wcze$niej zaczynajg kupowac w sieci niz osoby o nizszych dochodach (tab. 5.6).

Tabela 5.6. Staz ,,mtodych dorostych” w dokonywaniu zakupéw w Internecie z podziatem
na dochody respondentow (w %)

Dos$wiadczenie w zakupach ogétem Respondenci wg dochodéw (netto na 1 os.)
internetowych do 1000 2 [1001-2000 242001-3000 zfPow. 3001 2t
krécej niz rok 6,7 9,3 6,0 6,3 5,6
miedzy 1 rok a 3 lata 35,3 37,2 41,0 29,7 29,4
dtuzej niz 3 lata 58,0 53,5 53,0 64,0 65,1

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

Najwiekszy odsetek osdb ze stazem ponad 3 letnim jest w$rdd os6b najwiecej za-
rabiajacych (65,1%), za$ najmniej wsréd osob najstabiej uposazonych (53,5%).
W grupie 0s6b z najmniejszym doswiadczeniem w zakupach internetowych proporcje
sa odwrotne.

Miejsce zamieszkania nie ma znaczacego wptywu na staz dokonywania zakupow
w Internecie (tab. 5.7).

Wsrdd oséb z najdtuzszym stazem bardzo zblizone sg odsetki os6b mieszkajacych
w réznych miejscach (niewiele réznig sie od sredniej). Jedynie wyniki uzyskane wsréd
0s6b zamieszkujacych miasta $redniej wielko$ci w wiekszym stopniu odbiegaja od
$redniej - stosunkowo mniej jest wéréd nich oséb z najkrétszym stazem - 4,4%, pod-
czas gdy Srednia w catej badanej populacji to 6,7%. Oznacza to, ze troche wcze$niej
zaczynajg zakupy internetowe niz osoby z duzych miast. Nie sg to jednak znaczace
roznice.
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Tabela 5.7. Staz ,,mtodych dorostych” w dokonywaniu zakupow w Internecie z podziatem
na miejsce zamieszkania respondenta (w %)

Respondenci wg miejsca zamieszkania

Doswiadczenia

w zakupach internetowych Ogstem wieé miasto
do 99 tys. [ 100-199 tys. | Pow. 200 tys.
krécej niz rok 6,7 7,0 6,5 4,4 7,7
migdzy 1 rok a 3 lata 353 |[35,7 34,2 38,5 35,2
Dtuzej niz 3 lata 58,0 |57,3 59,2 57,1 57,1

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

Co ciekawe stosunkowo najwiecej oséb z najkrétszym stazem jest wérdd miesz-
kancéw duzych miast (7,7%). Wynika¢ to moze z faktu dobrego zaopatrzenia i duzego
wyboru tradycyjnych sklepach w tych miastach, stad mniejsza potrzeba u klientéw
poszukiwania tanszych czy lepszych produktéw w Internecie.

5.3. Gtowne powody dokonywania zakupow przez Internet

Bardzo waznym zagadnieniem sg przyczyny kupowania w Internecie. Ich poznanie
i analiza mogg pomdc firmom sprzedajgcym w sieci stworzy¢ konkurencyjng oferte
oraz bardziej skuteczng strategie komunikacji. Na rysunku 5.3 przedstawiono uzyska-
ne odpowiedzi na pytanie o powody dokonywania zakupow w Internecie.

brak innej mozliwosci zakupu
zakupy impulsywne

nie lubie chodzi¢ po sklepach
petna informacja o produktach
opinie innych uzytkownikéw
fatwosc porownywania ofert
szeroki wybér produktow
nizsze ceny

oszczednos$¢ czasu i wygoda 81%

* Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 5.3. Powody dokonywania zakupéw w Internecie przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).
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Dla 81% badanych najwazniejszym czynnikiem przemawiajagcym za Internetem,
jako miejscem zakupu, jest wygoda i oszczednos$¢ czasu. Mlodzi ludzie w wieku 18-
29 lat to osoby wydawatoby sie dysponujace duzg iloScig wolnego czasu - nadal duza
cze$¢ z nich studiuje, nie majg wtasnych rodzin i obowigzkéw zwigzanych z praca
zawodowa. Tymczasem nawet ta grupa wiekowa zaczyna odczuwac brak czasu i szuka
mozliwosci zaoszczedzenia go przez unikanie czasochtonnych czynnosci. Jedng z nich
jest na pewno chodzenie po sklepach w poszukiwaniu najlepszego produktu. Jak sie
okazuje Internet doskonale pozwala oszczedzi¢ czas, a dodatkowo zakupy mozZna
robi¢ o dowolnej porze. Wszystko to powoduje coraz wieksza popularnos$¢ zakupow
on-line. W starszych grupach wiekowych, ktére prowadza juz odmienny tryb zycia,
a wiec s3 to osoby obcigzone dodatkowymi obowigzkami rodzinnymi i zawodowymi,
ta przyczyna zakupdéw internetowych moze odgrywac jeszcze wieksza role.

Na drugim miejscu wéréd powodéw zakupdéw internetowych osoby z segmentu
»,mlodzi dorosli” wymienialy nizZsze ceny niz w sklepach tradycyjnych. Kazdy klient
rozwazajac oferty zaspokajajace jego potrzebe, dokonuje kalkulacji korzysci, jakie
moze dzieki zakupowi otrzymac¢. Wazna korzyscia sg nizsze koszty zakupu, poniewaz
dzieki temu moze naby¢ inne przedmioty, na ktére mogtoby mu nie starczy¢ pienie-
dzy. Warto pamieta¢, ze za dostarczenie produktéow zakupionych w sieci, klient musi
takze zaptaci¢. NajczesSciej jednak, nawet po uwzglednieniu kosztdw transportu, cena
produktu zamawianego w Internecie jest nizsza niz w sklepie tradycyjnym. Mozliwo$¢
konkurowania ceng w Internecie wynika z niskich kosztéw funkcjonowania sklepéw
internetowych w poréwnaniu do tradycyjnych (koszty wynajecia odpowiedniego
lokalu, wyposazenie go, zapewnienie odpowiedniego zaplecza magazynowego, za-
trudnienie personelu sprzedazowego, koszty utrzymania zapaséw itd.). Obecnie kon-
kurencja cenowa w Internecie zaostrza sie, co wynika z popularnosci poréwnywa rek
cenowych, umozliwiajacych nabywcy poréwnanie ofert wielu sklepéw, bez koniecz-
nosci odwiedzania ich witryn. Dodatkowo swoje sklepy w sieci zaczynajg uruchamia¢
wieksi gracze, np. w branzy multimediéw Media Markt, w branzy odziezowej C&A,
w branzy spozywczej Auchan. Posiadaja oni mozliwo$¢ wynegocjowania u producen-
téow duzo nizszych cen, a dodatkowo majg dobre zaplecze logistyczne oraz spore na-
ktady na reklame swoich sklepéw. Za jaki$ czas moze okazac sie, ze wieksze firmy
zdominuja takze handel internetowy, ktéry do niedawna byt domeng mniejszych firm.

Na trzecim miejscu jako przyczyne dokonywania zakupédw w Internecie badani
wymieniajg szeroki wyboér produktéw (66% uzyskanych odpowiedzi). Ten aspekt
jest trudny do pokonania przez tradycyjne sklepy, bowiem nawet najwieksze z nich
maja ograniczong powierzchnie ekspozycyjna i magazynowa, a wiec decydowac sie
musz3 jedynie na wybrane marki dostepne w asortymencie. Tymczasem sklepy inter-
netowe, sprzedawanych produktéw nie musza mie¢ nawet w magazynie, jezeli tylko
mog3a je szybko zaméwi¢ u kooperanta. Wigze sie to oczywiscie z ryzykiem dtugiej
dostawy do klienta, ale niektdre z nich od razu o tym informuja (np. w ksiegarni Mer-
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lin przy kazdym produkcie jest informacja jak dtugo nalezy czeka¢ na dany produkt).
Nabywcy poszukujacy produktu okreslonego rodzaju w Internecie moga znaleZ¢ wiele
alternatywnych marek (bardziej znanych lub mniej popularnych), wielu potencjalnych
sprzedawcow (rézne putapy cenowe i koszty dostawy), ale takze rézne sposoby do-
starczenia produktu (odbidr osobisty w firmie, poczta, kurierem czy do paczkomatu).
Wszystko to sprawia, Ze klient moze wybrac¢ oferte, ktéra bedzie mu odpowiadata pod
wieloma wzgledami, na znalezienie ktérej w tradycyjnym sklepie musiatby poswiecié
wiele czasu, a by¢ moze bytaby ona w ogéle niedostepna w miejscu jego zamieszkania.

Kolejng, dostrzegang przez respondentéw zaletg zakupow internetowych jest
wskazywana przez 56% badanych latwos$é poréwnywania ofert réznych sprze-
dawcow. O ile w przypadku zakupéw tradycyjnych poréwnanie ofert kilku sklepéw
(np. obuwniczych) wymaga¢ moze nawet kliku godzin i sporego wysitku polegajacego
na odwiedzeniu tych punktéw handlowych, to poréwnywanie ofert w sieci jest o wiele
prostsze, nawet jeSliby samodzielnie chcemy poréwnywac¢ kilka sklepéw on-line. Sko-
rzystanie z ustug poré6wnywarek cenowych (np. Ceneo czy Skapiec) pozwala na zaosz-
czedzenie czasu i poznanie ofert firm, ktére w ogéle nie bytyby brane pod uwage, bo
nie sg znane konsumentom. Wszystkie te udogodnienia sprawiajg, ze mtodzi nabywcy
chetnie poréwnuja oferty w sieci poszukujac tej najbardziej im odpowiadajace;j.

Kolejny wazny czynnik, wymieniany jako przyczyna zakup6éw internetowych to
mozliwos¢ poznania opinii innych uzytkownikow (40%). Niektore osoby moglyby
mie¢ opory przed zakupami w firmach catkiem im nieznanych, jednak i ten aspekt jest
w sieci regulowany. Obecnie mozna wybrac rzetelnego oferenta, dzieki systemowi
ocen i komentarzy sprzedawcéw. Jezeli dana firma dokonata kilkunastu tysiecy trans-
akcji i posiada 99% pozytywnych komentarzy (w systemie aukcyjnym lub witrynie
typu Opinieo), to ryzyko, Zze nowego klienta obstuzy nierzetelnie jest bardzo niskie.
W Internecie mozna takze znalez¢ inne zZrdédta opinii uzytkownikéw, na przyktad na
formach dyskusyjnych czy stronach internetowych. Juz samo wpisanie nazwy marki
i wybranego modelu produktu do wyszukiwarki pozwala na znalezienie opinii innych
uzytkownikéw tego produktu, dzieki czemu potencjalny nabywca pozna¢ moze rze-
czywiste zalety danego produktu, ale i jego wady czy stabe punkty. Internet jest wiec
zrodtem informacji, ktére utatwig nabywcy dokonanie racjonalnego wyboru, a wiec
zminimalizowanie odczuwanego przez klienta ryzyka.

Prawie 20% badanych, jako przyczyne zakupéw internetowych wskazuje mozli-
wos¢ uzyskania pelnej informacji o produktach. Internet pozwala na zaprezento-
wanie wielu informacji o produkcie, ktérych w tradycyjnym sklepie nie znajdziemy.
Czesto dopiero przeczytanie ulotki zalaczonej do produktu czy rozmowa ze sprze-
dawca pozwalajg nabywcy w petni zorientowac sie w ofercie. W Internecie nabywca
co prawda nie moze produktu dotknaé, a wiec nie pozna jego faktury, grubos$ci i nie
oceni na tej podstawie jako$ci wykonania, ale za to otrzyma petng informacje o pro-
dukcie, czesto wzbogacona o film instruktazowy czy opinie innych uzytkownikéw.
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Stosunkowo niewiele, bo 19% badanych deklaruje, Ze kupuje w Internecie, bo nie
lubi chodzi¢ po sklepach. Jest to wiec kolejna przyczyna, ale niezbyt istotna jezeli
przyjac, ze pozostatych 81% badanych lubi odwiedza¢ tradycyjne punkty handlowe.

Mniejszy odsetek badanych (16%) deklaruje, ze czesto kupuje w Internecie impul-
sywnie, jesli akurat im sie co$ spodoba. Jest to zjawisko podobne do kupowania pod
wplywem impulsu w sklepach tradycyjnych, a wiec réwniez w sieci zakupy nieplano-
wane sie zdarzaja. Warto by byto poglebi¢ temat dalszymi badaniami, np. o miejsca zna-
lezienia oferty czy czestotliwo$ci dokonywania tych nieplanowanych zakupoéw, ale pro-
blematyka ta nie byta przedmiotem przeprowadzonego badania.

Réwniez stosunkowo niewiele oséb wskazuje, ze kupuje w sieci bo nie ma innej
mozliwosci dotarcia do potrzebnych produktow (15%). Na tej podstawie mozna
stwierdzié¢, ze wiekszo$¢ produktéw potrzebnych nabywcom mozna bez wiekszych
trudno$ci naby¢ w tradycyjnych punktach handlowych i to juz oméwione, inne przy-
czyny sg powodami wzrostu popularnos$ci zakup6w internetowych.

Bardziej wnikliwa analiza udzielonych odpowiedzi pozwala odnotowac¢ réznice mie-
dzy badanymi ze wzgledu na ich pte¢, dochody czy miejsce zamieszkania (tab. 5.8-5.10).

Tabela 5.8. Gtéwne powody dokonywaniu zakupéw przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem na pte¢ respondenta (w %)

Respondenci wg ptci

Powody dokonywania zakupéw w Internecie Ogodtem
kobiety mezczyzni
oszczednos$é czasu i wygoda 81,0 81,4 80,5
nizsze ceny niz w sklepie tradycyjnym 68,6 67,7 69,9
z;is;gbkaupujq impulsywnie jesli akurat cos mi sie 15,6 17,7 12,3
tatwos¢ porownywania ofert roznych sprzedawcéw | 55,8 51,9 62,3
szeroki wybér produktow w Internecie 66,2 63,5 70,5
petna informacja o produkcie 18,8 14,1 26,4
:LiriT;:;dedgngiwoéci dotarcia do potrzeb- 14,7 118 19,2
nie lubie chodzi¢ po sklepach 19,2 12,0 31,2
mozliwos¢ przeczytania opinii innych uzytkownikow 39,7 39,5 40,1

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).
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Zblizone wyniki dla obu plci dotycza jedynie trzech powodéw zakupéw interneto-
wych: oszczednosci czasu i wygody, mozliwosci poznania opinii innych oraz nizszych
cen niz w sklepach tradycyjnych. Dla kobiet jedynie jedna przyczyna jest znacznie istot-
niejsza niz dla mezczyzn: o 5,4% wiecej wskazan uzyskata odpowiedz, ze czesto kupuja
pod wptywem impulsu. W pozostatych przypadkach wymienione przyczyny s3 istotniej-
sze dla mezczyzn. Najwieksza r6znica dotyczy niecheci do chodzenia po sklepach, ktéra
wskazalo o 19,2% wiecej badanych mezczyzn. Wiecej mezczyzn docenia tez pelng in-
formacje o produktach, ktéra mozna znaleZ¢ w Internecie (o 12,3%) i tatwos$¢ poréw-
nywania ofert réoznych sprzedawcéow (o 10,4%). O 7,4% wiecej mezczyzn stwierdzito, ze
nie ma innej mozliwosci dotarcie do potrzebnych im produktéw, zas o 7% wiecej doce-
nito szeroki wybdr w Internecie. Kobiety sa wiec bardziej podatne na impulsywne zaku-
py, za$ wieksza nieche¢ mezczyzn do poszukiwan produktéw w tradycyjnych sklepach
powoduje, Ze zakupy internetowe s3 dla nich warto$ciowa alternatywa pozwalajaca
zaspokoi¢ ich specyficzne potrzeby bez koniecznosci wychodzenia z domu.

Analizujac uzyskane odpowiedzi pod katem dochodéw respondentéw réwniez za-
uwazy¢ mozna pewne réznice (tab. 5.9).

Tabela 5.9. Gtéwne powody dokonywaniu zakupow przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem na dochody respondentéow(w %)

Powody dokonywania zakupéw Respondenci wg dochodéw (netto na 1 os.)
. Ogétem

w Internecie do 1000 zt [1001-2000zt [2001-3000zt |Pow. 3001zt
oszczednos¢ czasu i wygoda 81,0 78,6 79,6 85,5 79,2
nlzisze ceny niz w sklepie trady- 68,6 63.0 69,2 715 68,5
cyjnym
czesto kurl)un'g |mpu|sywn|e jesli 15,6 10,4 17,3 14,0 231
akurat co$ mi sie spodoba
fa,t_wosc porownywa,ma ofert 55,8 461 550 64.0 60,8
réznych sprzedawcow
szeroki wyl?or produktéw 66,2 584 70,0 65,1 72.3
w Internecie
petna informacja o produkcie 18,8 17,5 18,1 17,2 23,8
nie mam innej mo'zllwosu d<,:>tarC|a 14,7 8.4 173 12,9 19,2
do potrzebnych mi produktéw
nie lubie chodzi¢ po sklepach 19,2 18,2 16,5 22,6 21,5
'mozllwos'c przecz'yt,anla opinii 39,7 422 438 40,9 331
innych uzytkownikéw

Zré6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).
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Dla o0séb dysponujacych najnizszymi dochodami (z przedziatéw do 2000 zt na oso-
be w gospodarstwie domowym) troche wazniejszym powodem zakupdéw interneto-
wych jest mozliwo$¢ poznania opinii uzytkownikéw. W poréwnaniu do grupy najbo-
gatszych respondentéw powod ten wskazato prawie 10% wiecej respondentéw. Wy-
nika to z checi minimalizacji ryzyka kupienia produktéw stabej jakosci, ktére mogtyby
nie spethic¢ ich oczekiwan. Osoby zamozniejsze, ze wzgledu na wieksze zasoby finan-
sowe, nie odczuwajg az tak wysokiego poziomu ryzyka. W przypadku popelnienia
btedu moga sie pozby¢ produktu i kupi¢ inny, przy czym nie wptynie to na ich stan-
dard zycia. Os6b mniej zamoznych nie sta¢ na takie postepowanie, a wadliwy produkt
beda musiaty uzytkowac lub dochodzi¢ swoich praw u sprzedawcow, co jest czaso-
chtonne.

Jak wynika z analizy, mozliwo$¢ zaptacenia nizszej ceny w Internecie jest najistot-
niejsza dla os6b z przedziatu dochodowego od 2001 do 3000 zt na osobe, a wiec wcale
nie dla najstabiej zarabiajacych. By¢ moze osoby mniej zarabiajace kupuja produkty
mniej znanych marek w tradycyjnych sklepach, za$ osoby srednio zarabiajace poszu-
kuja produktéw znanych marek w Internecie. Teze te moze potwierdza¢ analiza pozo-
staltych odpowiedzi. Osoby z tego przedziatu dochodowego czesciej niz pozostali ba-
dani doceniajg mozliwo$¢ poréwnywania ofert réznych sprzedawcéw w Internecie
(0 8,2% wskazan niz Srednia) oraz oszczedno$¢ czasu i wygode zakupéw w sieci
(o 4,5% wiecej wskazan niz Srednia).

Dla os6b najlepiej zarabiajgcych (powyzej 3001 zt na osobe w gospodarstwie do-
mowym) niektére przyczyny zakupdw internetowych sa istotniejsze, niz dla stabiej
uposazonych. Zauwazy¢ mozna, ze zdecydowanie cze$ciej kupuja pod wplywem im-
pulsu (az o 7,5% wiecej wskazan niz Srednia). CzeSciej wskazuja tez szeroki wyboér
produktéw w Internecie (6,1% wiecej wskazan niz $rednia), dostepnos$¢ do petnej
informacji o produktach (o 5% wiecej niz $rednia), tatwos¢ poréwnywania ofert
(0 5% wiecej niz $rednia) oraz brak mozliwo$ci dotarcia do potrzebnych im produk-
tow (o 4,5% wiecej niz $rednia). Z przedstawionej analizy odpowiedzi mozna wy-
wnioskowaé, Ze im osoba jest zamozniejsza tym trudniej jej zaspokoi¢ swoje potrzeby
w tradycyjnych sklepach i cze$ciej kupuje pod wptywem impulsu, gdy trafi na ciekawy
produkt w Internecie. W duzej mierze przyczyna moze by¢ brak czasu na poszukiwa-
nia i wygoda (jest to najwazniejszy powdd podawany przez osoby z tej grupy docho-
dowej 79,2% wskazan), ale réwniez zauwazy¢ mozna Ze osoby lepiej zarabiajace
mniej chetnie chodza po sklepach (21,5% wskazan, wéréd najmniej zarabiajgcych jest
to 18,2%).

Réwniez miejsca zamieszkania badanych ma wptyw na podawane przyczyny za-
kupéw internetowych, co mozna zauwazy¢ analizujac dane zawarte w tabeli 5.10.
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Tabela 5.10. Gtéwne powody dokonywaniu zakupow przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem na miejsce zamieszkania respondentéw (w %)

Respondenci wg miejsca zamieszkania
Powody dokonywania .
'y b . Ogobtem miasto
zakupow w Internecie wieg
do 99 tys. [ 100-199 tys. | Pow. 200 tys.

oszczednos¢ czasu i wygoda 81,0 82,0 82,3 82,1 79,7
nlz'sze ceny niz w sklepie trady- 68,6 65,8 69,7 613 72.3
cyjnym
czesto kurl)un'g |mpu|sywn|e jesli 15,6 9,3 15,7 17,9 18,2
akurat co$ mi sie spodoba
Ia,t'wosc porownywa,nla ofert 558 52.2 576 53,8 581
réznych sprzedawcéw
szeroki wy?or produktéw 66,2 65,2 68,2 65,1 66,6
w Internecie
petna informacja o produkcie 18,8 18,0 16,7 17,0 21,6
nie mam innej mozliwosci do-
tarcia do potrzebnych mi pro- 14,7 9,9 14,1 17,0 17,2
duktéw
nie lubie chodzi¢ po sklepach 19,2 19,3 13,1 24,5 21,6
'mozllwos'c przecz'yt,anla opinii 39,7 410 40,9 33,0 40,9
innych uzytkownikéw

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

Wraz ze wzrostem wielko$ci miejsca zamieszkania badanych zauwazy¢ mozna
dwie najbardziej widoczne zaleznosci. Im wieksze miasto, tym respondenci chetniej
kupuja przez Internet pod wptywem impulsu (na wsi 9,3% badanych, za§ w naj-
wiekszych miastach 18,2% badanych). Druga zalezno$¢ moze wywota¢ zdziwienie,
bo im wieksza miejscowos$¢ tym czesciej respondenci deklarujg, Ze nie maja mozli-
woSsci dotarcia do potrzebnych im produktéw (na wsi 9,9% badanych za$§ w naj-
wiekszych miastach 17,2% badanych). Zaobserwowana tendencja z pewnos$cia nie
ma nic wspolnego ze stabszym czy lepszym zaopatrzeniem sklepéw. Raczej naleza-
toby przypuszczaé, ze mieszkancy duzych miast maja tak rozbudzone potrzeby po-
siadania wielu przedmiotéw, Ze nie sa w stanie ich zaspokoi¢ nawet w najwiekszych
sklepach. Drugim powodem moze by¢ cena produktu, ktéra w wiekszych miejsco-
wosciach jest wyzsza niz w mniejszych (np. butéw, odziezy). Z tego powodu miesz-
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kancy najwiekszych miast czeSciej niz mniejszych wymieniajg niskie ceny w Inter-
necie jako pow6d dokonywania tam zakupéw (o 3,7% wiecej wskazan niz $rednia).
Mozna takze zaobserwowac, ze mieszkancy wiekszych miast czeSciej deklaruja, ze
niechetnie chodza po sklepach - najwieksze miasta 21,6% odpowiedzi, za§ w ma-
tych miastach 13,1%. Mozna wiec stwierdzi¢, ze duzy wybdr produktéw w sklepach
i potencjalny dostep do wielu placowek handlowych w duzych miastach, raczej
przyttacza nabywcédw niz zacheca do poszukiwania najbardziej atrakcyjnej oferty.
Swiadomo$é¢ ogromnego wyboru ofert zaspokajajacych potrzebe nabywcy sprawia,
ze konsumenci wola poszuka¢ konkretnych produktéw w Internecie niz decydowac
sie na wielogodzinne chodzenie po sklepach.

5.4. Miejsca dokonywania zakupow poszczegolnych
débr i ustug

Wiekszo$¢ badanych mtodych oséb chetnie dokonuje zakupéw produktéw i ustug
przez Internet. Jednak zauwazy¢ mozna duze réznice, jezeli wziaé pod uwage rodzaj
nabywanego produktu, nie wszystkie bowiem réownie dobrze nadaja sie do sprzedazy
w tym kanale dystrybucji. Na rysunku 5.4 przedstawiono gdzie respondenci kupuja
okreslone produkty i ustugi z podziatem na sklepy tradycyjne i Internet oraz zakupy
mieszane (czasem w sklepie czasem w Internecie). W ostatniej cze$ci wykresu zazna-
czono odsetek os6b w ogéle nienabywajacych danego rodzaju produktu. Doktadna
analiza przyczyn niekupowania poszczeg6lnych rodzajéw produktéw zostanie prze-
prowadzona w rozdziale 8.

Mozna zauwazy¢, ze osoby z segmentu ,mtodzi dorosli” (18-29 lat) niektorych
produktéw nie nabywaja ze wzgledu na swoja sytuacje zyciowa. Jak wskazuja wyniki
badania najcze$ciej nie maja wtasnych dzieci ani samochodu. Dlatego wielu z nich nie
kupuje artykutéw dzieciecych (60% respondentédw), artykuty motoryzacyjnych (54%)
oraz ustug ubezpieczeniowych (39%). Przy innych rodzajach produktéw jest grupa
okoto 20% badanych, ktorzy danego produktu nie kupuja (meble i artykuty dekora-
cyjne, sprzet RTV-AGD, artykuly sportowe, ustugi telekomunikacyjne, edukacyjne,
finansowe, turystyczne i transportowe). Osoby z badanego segmentu rynku czesto
mieszkajg nadal z rodzicami (45% caty rok, zas$ kolejne 24% w wakacje), wiec wiele
rodzajéw produktow jeszcze nie kupuja, poniewaz nie posiadaja wlasnego mieszka-
nia. Z pewno$cig wraz z uptywem lat bedg zaktada¢ wlasne rodziny i powoli sie usa-
modzielnia¢. Bedzie to powodowato, ze wiekszos¢ z tych produktow i ustug stanie sie
przedmiotem ich zainteresowania.
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* Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 5.4. Miejsca dokonywania zakupow poszczegélnych débr i ustug przez ,,mtodych dorostych”
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Przedstawione na rysunku 5.4 produkty mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1. produkty najchetniej kupowane w tradycyjnych punktach handlowych - tu
zaliczy¢ mozna zywno$¢, leki i kosmetyki, meble i artykuly dekoracyjne (ponad
50% badanych kupuje je gtéwnie w tradycyjnych punktach handlowych),

2. produkty kupowane zaréwno w sklepach jak i w Internecie czyli sprzet AGD,
ustugi ubezpieczeniowe, artykuty dzieciece (zblizony odsetek badanych kupuje je

w tradycyjnych sklepach, jak w Internecie),
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3. produkty chetniej kupowane w Internecie - to produkty takie jak: odziez, bizu-
teria i zegarki, sprzet RTV-AGD, komputery i akcesoria, artykuty sportowe i tury-
styczne, ustugi telekomunikacyjne, ustugi transportowe i turystyczne, ustugi edu-
kacyjne, ksigzki i multimedia, bilety na imprezy kulturalne, ustugi finansowe, arty-
kuty motoryzacyjne (wiekszy odsetek kupuje je w Internecie niz w sklepach trady-
cyjnych).

Artykuly zywnos$ciowe

Badanie zachowan polskich internautéw z 2011 roku, ktére obejmowato wszystkie
grupy wiekowe, wskazuje, zZe jedynie 2,3% z nich nabywa czasem Zywno$¢ przez In-
ternet. Warto zauwazy¢, ze 99,6% badanych internautéw deklaruje, iz przy tego typu
produktach preferuje tradycyjne sklepy.205 Jest to przyktad produktéw, przy ktoérych
zakupie takze mtodzi klienci zachowuja sie bardzo konserwatywnie, gdyz jak pokazu-
ja uzyskane przez autoréw wyniki - 89% badanych zawsze kupuje je w tradycyjnych
placéwkach handlowych. Warto jednak zauwazy¢, ze juz prawie 8% badanych czasem
kupuje ten rodzaj produktéw w Internecie (jest to wiec o ponad 5% wiecej niz w ca-
tym spoteczenstwie).

Produkty mozna kupowa¢ w Internecie kilkoma sposobami - w sklepach interne-
towych, na aukcjach, korzystajac z zakupéw grupowych lub za pomoca portali spo-
teczno$ciowych. Jednakze produkty zywnos$ciowe maja swoja specyfike, ktéra powo-
duje, ze ich sprzedaz jest wtasciwie ograniczona do sklepéw internetowych. Powodem
takiego stanu rzeczy jest przede wszystkim niska wartos¢ jednostkowa produktu oraz
stosunkowo wysokie koszty realizacji zamdwienia (transportu), wiec klientowi nie
optaca sie kupowac ich pojedynczo. Jednoczesnie klienci nie majg zwyczaju magazy-
nowac¢ wiekszych ilosci produktéw zywnos$ciowych jednego rodzaju (np. 10 kg maki
czy 15 opakowan makaronu), a wolg kupié bardziej zré6znicowane produkty. Dlatego
robigc zakupy produktéw zywnosciowych najchetniej wybieraja dyskonty, tradycyjne
sklepy osiedlowe lub nowoczesne placowki handlowe (hipermarkety), gdzie zaspoka-
jaja swoje réznorodne potrzeby.

Produkty zywnosciowe maja tez okreslone daty przydatnosci do spozycia oraz
wiele z nich wymaga specjalnego rodzaju transportu (chtodnie), co powoduje, Ze nie
mozna zamowic¢ ich z drugiego konca kraju. Powoduje to ograniczenie mozliwosci
zakupu zywnosci do sklepéw funkcjonujacych lokalnie, a konkurencja na tym obsza-
rze zwykle jest ograniczona do kilku podmiotéw. Stad zauwazalne duze zréznicowa-
nie w dostepnosci do produktéw zywnosciowych przez Internet i poziomie konkuren-
cji w zaleznosci od regionu kraju. Mozna zauwazy¢, ze im teren gesciej zamieszkany,

205 Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument. Typologia.. Zachowania., Helion, Gliwice 2011, s. 151-152.
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tym wieksze prawdopodobienistwo, Zze sklepéw dostarczajacych artykuly zywno$cio-
we na tym terenie jest wiecej (np. w Warszawie, Poznaniu, Krakowie czy Wroctawiu).
Tym samym osoby zamieszkujace wieksze miasta, maja zwykle wieksze mozliwosci
zamawiana produktow z tej kategorii przez Internet.206

Zakup zywno$ci w sieci wydaje sie naturalng alternatywa dla tradycyjnych zaku-
pow, ktére sa czasochtonne, wymagaja sporego wysitku i sg czesto dla oséb pracuja-
cych zawodowo s3 ucigzliwym obowigzkiem. W przypadku zywno$ci wiele oséb oce-
nia, zZe niektdére produkty spozywcze chetnie by zamawiato z dostawa do domu gdyby
ich cena byta nizsza, a czas dostawy krdtszy. Wiele produktéw spozywczych konsu-
menci potrzebuja do szybkiego wykorzystania, czyli nie moga dtugo czeka¢ na dosta-
we. By¢ moze z czasem firmom uda sie wyeliminowa¢ ktopotliwe dla klientow proce-
dury i inne niedogodnoSci, tak aby coraz wiekszy odsetek nabywcéw decydowat sie na
zakup produktéw codziennego zakupu wtasnie w Internecie.

Leki, kosmetyki

W przypadku lekéw i kosmetykéw zauwazy¢ mozna duzo wiekszy odsetek oséb
nabywajacych je przez Internet (juz 31% dokonuje czasem zakupu w sieci, 1% zawsze
je kupuje w Internecie). Ten rodzaj produktu jest bardziej zestandaryzowany niz zyw-
nos¢, wiec konsumenci nie maja az takich obaw do ewentualnej jako$ci dostarczanych
produktéw. Jest coraz wiecej podmiotéw oferujacych kosmetyki w sklepach interne-
towych. Do zakup6éw przede wszystkim zacheca funkcjonalnos¢ i wygoda dla klienta -
wszystkie kosmetyki mozna tatwo zaleZ¢ dzieki wyszukiwarkom poszczegdlnych ro-
dzajow produktéw (np. kremy, szampony) lub wedlug marek (np. Ziaja, Garnier).
Wszystkie produkty posiadaja zdjecia i doktadny opis, czesto zawierajacy nie tylko
wielko$¢ opakowania, ale réwniez informacje o zastosowaniu czy dziataniu, pocho-
dzace z ulotki dotgczonej do kosmetyku. Ceny kosmetykéw sprzedawanych w droge-
riach internetowych sa zazwyczaj bardzo konkurencyjne. Gléwna wada zakupéw
w sieci jest brak mozliwo$ci powachania czy sprawdzenia konsystencji produkt, co
przy tego rodzaju produktach jest duza wada. Wybieranie przez klienta nabywanych
wczesniej produktéw (wiasne doswiadczenie) lub marek (gwarancja marki) moze
wyeliminowac te niedogodnos¢.

Warto zauwazy¢, ze takze kupujgc leki w sieci mozna sporo zaoszczedzic. Apteki
maja zazwyczaj wysokie marze i jednorazowe wieksze zakupy w aptece internetowej
moga by¢ nawet 30% tansze niz w tradycyjnym punkcie sprzedazy. Wiekszo$¢ lekéw

206 Szerzej na temat barier zakupu zywno$ci: Ostrowska 1., Analiza najistotniejszych barier sprzedazy produk-
tow zywnosciowych przez Internet (na podstawie wynikéw wywiadu grupowego), w: Nowe trendy w dys-
trybucji produktéw zywnosciowych. Determinanty i kierunki ewolucji, (red.) Z. Waskowski, M. Sznajder, ZN
UE Poznan nr 237, Poznan 2012 s. 234-239.
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(sprzedawanych bez recepty) mozna znalez¢ w poréwnywarkach cenowych, wiec
wybra¢ mozna najkorzystniejsza oferte, a sprzedawane sa przez apteki ,tradycyjne”,
ale posiadajgce sklep internetowy. W przypadku leko6w najwiekszy odsetek oséb uwa-
za, ze mimo nizszej ceny w Internecie lepiej je kupi¢ w tradycyjnej aptece. Przyczyng
moze by¢ brak zaufania do podmiotéw sprzedajacych je w Internecie. Czesto tez kon-
sumenci potrzebuja tych produktéw szybciej, bo akurat gorzej sie czuja i nie moga
czekac na kilka dni dostawe.

Meble i artykuty dekoracyjne

Meble i artykuty dekoracyjne sa kupowane przez 83% badanych z segmentu , mto-
dych dorostych”. Gtéwna przyczyng ich niekupowania w ogdle jest mtody wiek re-
spondentéw i zamieszKiwanie nadal z rodzicami. Warto zauwazy¢, ze i w przypadku
zakupu mebli dominujg tradycyjne sklepy (58%), zas w Internecie kupuje je okoto
25% badanych.

Sprzet AGD

Podobnie sytuacja wyglada ze sprzetami gospodarstwa domowego (AGD), gdyz az
25% badanych deklaruje ze nigdy ich nie kupuje. Jednak w przypadku tego rodzaju
sprzetéw znaczenie tradycyjnych punktéw sprzedazy znacznie sie zmniejsza (jedynie
tam kupuje 42% badanych), za$ znaczenie Internetu rosnie (33% badanych szuka
produktu w sieci - w tym 3% deklaruje zakup wytacznie w Internecie). Przewaga
Internetu widoczna jest przede wszystkim w nizej cenie produktéw, ale rowniez do-
starczenie produktu do domu klienta przez kuriera to duze udogodnienie. Wiele mto-
dych oséb deklaruje, Ze poszukujac produktu AGD szuka informacji w sieci, nastepnie
odwiedza sklep, w ktérym produkty oglada i poréwnuje, a nastepnie zamawiajg wy-
brany model u sprzedawcy internetowego. Powoduje to spore Kkoszty dla sklepéw
tradycyjnych, ktére utrzymujg zapasy, szkolg pracownikéw, a korzysci z tego maja
sprzedawcy w sieci. Jedynym sposobem obrony wydaje sie traktowanie sklepéw in-
ternetowych jako bezposrednich konkurentéw i oferowanie produktéw w takiej cenie,
zeby nabywcom nie optacato sie zamawia¢ w Internecie. Niektore sieci juz w ten spo-
s6b dziatajg, czasem nawet udostepniajg klientowi Internet, zeby upewnit sie ze
w sieci taniszej oferty nie znajdzie.

Odziez i obuwie

Mimo, zZe odziez i obuwie wydaja sie produktami trudnymi do zakupu na odlegto$¢
(koniecznos¢ dobrania rozmiaru czy sprawdzenia wygody produktu) jedynie 38%
badanych zawsze kupuje je w tradycyjnych sklepach. Co ciekawe 2% deklaruje zakupy
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wylacznie w sieci, za§ 60% badanych nabywa je czasem takze w Internecie. Sprzedaz
obuwia i odziezy w Internecie wymaga odpowiedniej prezentacji produktu, a takze
pomocy w dobraniu odpowiedniego rozmiaru. Sprzedawcy w Internecie staraja sie by
produkt byl precyzyjnie opisany, a dodatkowo duze znaczenie majg zdjecia, ktére sg
wyposazone w lupe, umozliwiajgca powiekszenie poszczegélnych elementéw. W nie-
ktérych sklepach mozna juz obejrze¢ kroétkie filmy, na ktérych modelki prezentuja
dany produkt w formie pokazu mody.

Wszystkie udogodnienia wprowadzane przez sprzedawcéw w Internecie sprawiajg,
ze klientowi tatwiej sie zdecydowa¢ na taki zakup. Dodatkowo polskie przepisy umozli-
wiajg zwrot nietrafionych produktéw kupionych w Internecie bez podawania przyczy-
ny, tak wiec ryzyko odczuwane przez klienta jest minimalizowane. Z tych powodéw
mtodzi nabywcy coraz wiecej swoich zakupdw przenosza wtasnie do Internetu, ktéry
oferuje im wygode, oszczednos$¢ czasu i pieniedzy.

5.5. Preferowane sposoby dokonywania zakupdw w Internecie

Mozna wyrézni¢ trzy podstawowe rodzaje miejsc dokonywania zakupow
w Internecie - sa to aukcje internetowe, sklepy interentowe oraz strony WWW
przedsiebiorstw. Produkty sprzedawane sa w Internecie przez rézne podmioty,
mozliwy jest zakup produktéw od firm, ale réwniez od os6b prywatnych. Sklepy
internetowe i strony WWW, na ktérych mozna zamawia¢ produkty sa prowadzone
przez rozmaite firmy, a zakp jest potwierdzany paragonem lub faktura. Inaczej jest
w przypadku zakupéw aukcyjnych, poniewaz aukcje wystawia¢ moga zaréwno
podmioty gospodarcze, jak i osoby fizyczne nieprowadzace dziatalnosci gospodarczej.
Jezeli aukcje prowadzi firma kupujacy powinien réwniez otrzymaé¢ dowdd zakupu
i przystuguja mu specjalne prawa - najwazniejsze to prawo do zwrotu towaru bez
podania przyczyny w ciggu 10 dni od dnia wydania rzeczy.2%7 Jezeli towar wystawiany
jest na aukcje przez osobe fizyczna, nieprowadzaca dziatalnos$ci gospodarczej, nie
moze ona potwierdzi¢ zakupu paragonem ani faktura. W tym przypadku kupujacy nie
ma réwniez specjalnych praw przystugujacych w przypadku zakupu produktéw
w Internecie. Analizujagc miejsca dokonywania zakupdw przez osoby z segmentu
18-29 lat mozna zauwazy¢, Ze najwiekszg popularnoscia cieszg sie sklepy internetowe
- kupuje w nich 80,3% badanych (rys. 5.5).

Wiekszo$¢ zakupow dokonywana jest w sklepach internetowych (83%), a dalej na au-
kcjach 66,1%, za$ bezposrednio na stronach WWW przedsiebiorstw 19,7%. Mniejsza
popularno$¢ aukeji wynika zapewne z tego, Ze nie wszyscy klienci majg zaufanie do sprze-

207 Ustawa o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialno$ci za wyrzadzona szkode
przez produkt niebezpieczny, z dn. 02.03.2000 art. 2 p. 1.
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sklepy internetowe 80,3%

aukcje internetowe 66,1%

strony www przedsiebiorstw 19,7%

Rys. 5.5. Miejsca dokonywania zakupéw przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w Internecie (w %)

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

dajacych na aukcjach. Dodatkowo zakupy w serwisach aukcyjnych wymagaja rejestracji
nabywcy w systemie i czasochlonnego potwierdzania tozsamosci uzytkownika przy za-
ktadaniu konta, co moze zraza¢ cze$¢ kupujgcych. Rowniez formuta licytowania produk-
téw nie wszystkim odpowiada, poniewaz wolg zaptaci¢ z géry ustalong cene, niz czekaé
kilka dni na rozstrzygniecie aukcji. Jednak woéwczas osoby te moga uzy¢ filtru aukcji
i przeglada¢ oferty ,kup teraz”, ktérych formuta pozwala naby¢ produkt po ustalonej przez
sprzedawce cenie bez koniecznosci czekania na formalne zakonczenie aukcji. Jednak takg
wiedze posiadajg osoby bardziej obeznane w systemach aukcyjnych, pozostate mogg uni-
kac¢ zakup6w na aukcjach obawiajac sie réznego rodzaju utrudnien. Najmniej popularnym
sposobem zakupow w sieci jest zamawianie produktéw bezposrednio na stronach przed-
siebiorstw. Potencjalni nabywcy stwierdzaja, Ze jezeli firma chce sprzedawaé produkty
w sieci to zaktada sklep internetowy. Jesli takiego nie posiada, to wiekszo$¢ oséb odwie-
dzajacych firmowa strone WWW stwierdza, Ze jej produkty mozna naby¢ wylacznie
w tradycyjnych sklepach. Najbardziej naturalnym miejscem zakupdw on-line s3 klasyczne
sklepy internetowe z wirtualng prezentacjg produktow, funkcja koszyka zakupéw oraz
umozliwiajgce réznorodne sposoby ptatnosci.

Analizujac to pytanie bardziej szczegdétowo mozna zauwazy¢ réznice w zachowa-
niach kobiet i mezczyzn, a takze w podziale na dochody i aktywno$¢ zawodowa re-
spondentéw (tab. 5.11-5.13).

Tabela 5.11. Miejsca dokonywania zakupéw przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem na pteé respondenta (w %)

Respondenci wg pfci
Miejsce zakupow w Internecie Ogotem
kobiety mezczyzni
sklepy internetowe 80,3 77,8 84,2
aukcje internetowe 66,1 61,4 73,6
na stronach WWW przedsiebiorstw 19,7 17,9 22,9

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).
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Badani mtodzi mezczyZni (18-29 lat), jak juz wcze$niej analizowano, generalnie
chetniej kupuja w Internecie niz kobiety. Najwieksza réznice mozna zauwazy¢ przy
aukcjach internetowych, z ktérych korzysta o 12,2% wiecej mezczyzn niz kobiet, ale
roéwniez czesciej kupuja w sklepach internetowych (o 6,4%) oraz na stronach WWW
przedsiebiorstw (0 5 %).

Réwniez zauwazy¢ mozna, ze wysoko$¢ dochodéw ma wptyw na aktywnos¢ kon-
sumentéw w zakupach internetowych (tab. 5.12).

Tabela 5.12. Miejsca dokonywania zakupéw przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem dochody respondentéw (w %)

Respondenci wg dochodéw (netto na 1 os.)

Miejsce zakupow w Internecie |Ogétem

do 1000 zt |1001-2000 z{2001-3000 zilpow. 3001 zt
sklepy internetowe 80,3 73,4 80,8 83,3 85,4
aukcje internetowe 66,1 59,7 68,1 67,7 68,5
na stronach WWW przedsiebiorstw | 19,7 15,6 16,2 25,3 25,4

Zré6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

Wraz ze wzrostem dochodéw nabywcy chetniej kupuja w sklepach internetowych
oraz bezposrednio zamawiajg produkty na stronach WWW przedsiebiorstw. Najmniej-
sze rozbieznosci dotycza zakupéw na aukcjach, jednakze réwniez najmniej zarabiajacy
(do 1000 zt/0s.) rzadziej niz inne grupy z nich korzystaja (6,4% ponizej Sredniej).

Réznice miedzy respondentami z najmniejszymi dochodami (do 1000 zt na osobe
w gosp. domowym), a tymi z najzamozniejszej grupy (pow. 3001 zt na os) sa znaczace.
Na przyktad, ze sklepédw internetowych korzysta o 12% wiecej, z zamoéwien na stro-
nach WWW blisko 10%, za$ z zakupéw na aukcjach prawie 9% wiecej oséb z grupy
najzamozniejszych. Dochody do dyspozycji sa konsekwencja podejmowanej aktywno-
$ci zawodowej, gdyz osoby pracujgce wnoszg do domowych budzetéw wktad finan-
sowy, ale maja relatywnie mniej wolnego czasu. Z tego powodu réwniez aktywnos$¢
zawodowa jest powigzana z miejscami dokonywania zakupéw w sieci (tab. 5.13).

Osoby niepracujace zawodowo sg takze mniej aktywne w zakupach internetowych.
Rzadziej niz pozostali badani kupuja na aukcjach internetowych (o 4,6% mniej wska-
zan niz $rednia dla catej badanej populacji), na stronach WWW przedsiebiorstw
(o0 3,3% mniej niz $rednia) oraz w sklepach internetowych (o 1,3% mniej niz $rednia).

Osoby prowadzace wtasng dziatalno$¢ gospodarcza rzadziej kupuja w sklepach in-
ternetowych (blisko 8% mniej niz §rednia w prébie), za to sg bardziej aktywnymi uzyt-
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Tabela 5.13. Miejsca dokonywania zakupéw przez ,,mtodych dorostych” w Internecie
z podziatem na aktywnos¢ zawodowg (w %)

Respondenci wg aktywnosci zawodowej
Miejsce Osotem
zakup6w w Internecie g Nie pracuje | Pracuje Pracuje [Mam wtasng
zawodowo | dorywczo | na etacie firme
sklepy internetowe 80,3 79,0 82,1 83,6 72,4
aukcje internetowe 66,1 61,5 71,3 67,2 75,9
na stronach WWW przedsiebiorstw | 19,7 16,4 22,5 22,1 31,0

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=701 (osoby kupujace w sieci).

kownikami aukgcji internetowych (o 9,8% wiecej niz $rednia) i cze$ciej zamawiaja pro-
dukty bezposrednio na stronach WWW przedsiebiorstw (o 11,3% wiecej niz $rednia).
Sa to osoby, ktére musza dobrze orientowac sie w sytuacji rynkowej, Zeby skutecznie
konkurowa¢ o swoich odbiorcéw. Staraja sie wiec szuka¢ potrzebnych im produktow
tam, gdzie jest najtaniej. Dlatego $ledza aukcje internetowe, a takze docieraja bezpo-
$rednio do producentéw. Osoby prowadzace firme (nawet jednoosobowa) sg zaliczane
do rynku przedsiebiorstw, na ktérym blizsze relacje z producentami sg reguta. Specyfika
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej wymaga czestych zaméwien surowcoéOw czy
produktéw po jak najnizszych kosztach, a wiec przedsiebiorcy starajg sie zamawiac
produkty bezposrednio u producenta (z pominieciem posrednikéw, ktorzy naliczajq
sobie marze).

Klientami sklepéw internetowych sg przede wszystkim osoby pracujace na etatach
(83,6% z nich tam kupuje) oraz osoby pracujace dorywczo (82,1%). Sa one réwniez
czesto uzytkownikami aukcji internetowych - pracownicy etatowi (67,2%) oraz pra-
cujacy dorywczo (71,3%). Praca na etacie dostarcza co prawda Srodkéw na dokony-
wanie zakupow, ale niestety z powodu duzych wymagan czasowych, czesto uniemoz-
liwia $ledzenie ofert na aukcjach internetowych, co moze wyjasniac te niewielki rézni-
ce miedzy tymi grupami.

W rozdziale 6 poddana zostanie analizie ocena bezpieczenstwa zakupdw interne-
towych w opinii ,,mtodych dorostych”, a takze sposobéw na zmniejszanie przez nich
poziomu odczuwanego ryzyka poprzez wykorzystanie réznych zZrédet informacji.



ROZDZIAL 6
BEZPIECZENSTWO ZAKUPOW %j,
w INTERNECIE
w opinii "MEODYCH DOROSEYCH?

6.1. Znaczenie bezpieczenstwa w zakupach internetowych

Podczas zakupu w Internecie jedng z istotnych, postrzeganych przez konsumen-
tow barier sg kwestie bezpieczenstwa. Liczne badania wykazaty, ze bezpieczenstwo
jest krytycznym czynnikiem dla e-handlu, gdyz ze wzgledu na brak fizycznego kontak-
tu transakcje on-line postrzegane sg jako bardziej niebezpieczne.208 Uzytkownicy
Internetu postrzegajg istotne ryzyko i niepewno$¢ transakcji z nieznajomym sprze-
dawca na stronie internetowej.20° Wiele z porazek rynkowych sprzedawcéw interne-
towych w ostatnich latach mogto by¢ spowodowane niedocenieniem postrzeganego
przez klientéw ryzyka przy zakupie.?1? Dlatego w literaturze bezpieczenstwo uzna-
wane jest za jeden z najistotniejszych czynnikéw sukcesu handlu internetowego.?11
Réwniez podczas badan jako$ciowych - FGI - przeprowadzonych przez autoréw na
grupie ,mtodych dorostych” bezpieczenstwo byto wymieniane jako jedna z istotnych
barier przy dokonywaniu zakupéw przez Internet.

Jednakze, mimo aspektéw wymienionych wcze$niej wéréd badanych ,mtodych do-
rostych” panuje ogdlne przekonanie, ze zakupy w Internecie sa raczej bezpieczne (por.
rys. 6.1).

208 Lee ], Park D. H., Han L., The different effects of on-line consumer reviews on consumers’ purchase intentions
depending on trust in on-line shopping malls An advertising perspective,” Internet Research”, Vol. 21 No. 2,
2011, s.191.

209 Lowry P. B,, Vance A, Moody G., Beckman B., Read A, Explaining and predicting the impact of branding
alliances and web site quality on initial consumer trust of e-commerce web sites, “Journal of Management
Information Systems”, Vol. 24 No. 4, 2008, s. 222.

210 Coker B. L. S., Ashill N. J., Hope B., Measuring internet product purchase risk, “European Journal of Market-
ing”, Vol. 45 No. 7/8, 2011 s. 1146.

211 Hoffman L. D., Novak T. P., Peralta M., Building consumer trust on-line, Communications of the ACM, Vol. 42
No. 4, 1999, s. 82.
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nie mam zdania 4%
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Rys. 6.1. Postrzegane bezpieczenstwo zakupow internetowych przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Wiekszo$¢ badanych (67%) postrzega zakupy internetowe jako raczej bezpieczne.
Mniej niz 1% (4 osoby) postrzega je jako zdecydowanie niebezpieczne. Istnieje réw-
niez grupy niezdecydowana, ktéra zaznaczyta odpowiedz ,ani bezpieczne ani niebez-
pieczne” oraz nie mam zdania. Lacznie jest to 20% badanych, ktoérzy nie sa w stanie
wyrazi¢ zdecydowanej opinii o bezpieczenstwie zakupdw internetowych. Wydaje sie,
ze jest to do$¢ duza liczba i $wiadczy o braku znajomo$ci tematu wsréd badanych.

Nalezy dokona¢ analizy, w jaki sposéb postrzeganie bezpieczenistwa zakupow
w Internecie bedzie rézni¢ sie w zaleznosci od ptci, wieku, dochodéw, miejsca za-
mieszkania, mieszkania samemu lub z rodzicami oraz pracy zawodowej lub doryw-
czej. Zostato to przeanalizowane przez poréwnanie odpowiedzi na pytanie dotyczace
bezpieczenstwa przez poszczego6lne segmenty ,mtodych dorostych”.

Na rysunku 6.2 przedstawiono postrzeganie bezpieczenistwa transakcji interneto-
wych przez kobiety i mezczyzn z grupy ,mtodych dorostych”.

nie mam zdania
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raczej niebezpieczne
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raczej bezpieczne

zdecydowanie bezpieczne

Rys. 6.2. Postrzegane bezpieczenstwo zakupéw internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w podziale na pte¢

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Nie ma istotnej statystycznie réznicy miedzy postrzeganiem bezpieczenstwa zaku-
pow a piciag ,mtodych dorostych”. Niewielkie r6znice - 5 punktéw procentowych przy
ocenie zakupow internetowych jako zdecydowanie bezpiecznych (12% mezczyzn
i 7% kobiet uwaza Internet za zdecydowanie bezpieczne miejsce zakupu) oraz 5 punk-
tow procentowych przy ocenie ,ani bezpieczne, ani niebezpieczne” (13% mezczyzn
i 18% kobiet) - nie s3 istotne statystycznie, cho¢ moga sugerowac, Ze mezczyzni cze-
$ciej postrzegajg Internet jako zdecydowanie bezpieczne miejsce zakupu, natomiast
kobiety cze$ciej sg niezdecydowane.

Na rysunku 6.3 przedstawiono postrzeganie bezpieczenstwa transakcji interneto-
wych przez osoby z dwdch gtéwnych grup wiekowych ,,mtodych dorostych”.
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Rys. 6.3. Postrzegane bezpieczenstwo zakupdow internetowych przez dwie gtéwne grupy wiekowe
,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Jak wynika z rysunku 6.3 postrzeganie bezpieczenstwa transakcji w grupie ,mto-
dych dorostych” jest ugruntowane. Wystepujace réznice w wielkosci 2 punktéw pro-
centowych sg statystycznie pomijalne, a wiec mozna stwierdzi¢, ze wiek ,mtodych
dorostych” nie wptywa na ich ocene bezpieczenstwa zakupdw przez Internet.

Na rysunku 6.4 przedstawiono postrzeganie bezpieczenistwa transakcji interneto-
wych ,,mtodych dorostych” w zaleznosci od deklarowanego dochodu.

Cho¢ istniejq istotne statystycznie réznice (10%) w postrzeganiu zakupéw interne-
towych przez osoby o dochodzie miedzy 1001-2000 zt (5% z nich deklaruje, Zze zaku-
py internetowe sg zdecydowanie bezpieczne) a osoby o dochodach powyzej 3001 zt
(15% z nich deklaruje, ze zakupy internetowe sg zdecydowanie bezpieczne), to nie
istnieje korelacja miedzy dochodem a ocena bezpieczenstwa transakcji, ktéra mozna
by opisa¢ jako ,ze wzrostem dochodu ros$nie lub maleje postrzeganie bezpieczenstwa
transakcji”. -
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Rys. 6.4. Postrzegane bezpieczenstwo zakupéw internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od deklarowanego dochodu na osobe w gospodarstwie domowym

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Interesujgce natomiast jest, Ze grupa o najwyzszym postrzeganiu bezpieczenstwa
zakup6w internetowych sa osoby o dochodzie 2001-3000 zt, wsrdd ktorych az 84%
uwaza, ze zakupy internetowe s3 raczej lub zdecydowanie bezpieczne. Natomiast
najmniej obaw do transakcji internetowych majg osoby o najwyzszym dochodzie,
wsrdd ktorych tylko 1% uwaza, ze zakupy internetowe sg raczej lub zdecydowanie
niebezpieczne.

Na rysunku 6.5 przedstawiono postrzeganie bezpieczenistwa transakcji interneto-
wych ,mtodych dorostych” w zalezno$ci od miejsca zamieszkania.

W postrzeganiu bezpieczenstwa zakupéw internetowych przez mtodych doro-
stych, w zalezno$ci od miejsca zamieszkania, wystepuja jedynie niewielkie rdznice,
przy czym nie s one istotne statystycznie. R6znice w odpowiedziach poszczegélnych
grup nie przekraczaja 10 punktéw procentowych.
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Rys. 6.5. Postrzegane bezpieczeristwo zakupow internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od miejsca zamieszkania
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Dokonujgc analizy tgcznego postrzegania odpowiedzi ,zdecydowanie bezpieczne”
oraz ,raczej bezpieczne” otrzymujemy nastepujace wyniki: wies: 76%; miasto do
99 tys. mieszkancéow: 83%, miasto od 100-199 tys. mieszk.: 68%, miasto powyzej
200 tys. mieszk.: 75%. Mozna zaobserwowac nieco nizsze postrzeganie bezpieczen-
stwa przez osoby z miast od 100 do 199 tys. mieszkaficow. Natomiast dokonujac ana-
lizy tacznego postrzegania odpowiedzi ,zdecydowanie niebezpieczne” oraz ,raczej
niebezpieczne” otrzymujemy nastepujgce wyniki: wies: 3%; miasto do 99 tys. miesz-
kancow: 3%, miasto od 100-199 tys. mieszkancéw: 4%, miasto powyzej 200 tys.
mieszkancow: 4%. R6znica wynosi tylko jeden punkt procentowy, a wiec nie ma istot-
nej réznicy co do postrzegania bezpieczenstwa zakupéw internetowych w zaleznosci
od miejsca zamieszkania.

Na rysunku 6.6 przedstawiono postrzeganie bezpieczenstwa transakcji interneto-
wych przez ,,mtodych dorostych” w zalezno$ci od aktywnosci zawodowe;j.
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Rys. 6.6. Postrzegane bezpieczenistwo zakupéw internetowych przez ,,mtodych dorostych”

(18-29 lat) w zaleznosci od aktywnosci zawodowej
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Najwieksze réznice miedzy analizowanymi grupami wida¢ przy postrzeganiu zaku-
pow internetowych jako zdecydowanie bezpieczne - réznica siega 12 punktéw procen-
towych. Wydaje sie zasadne dokonanie analizy tych grup przy agregacji odpowiedzi.
Z jednej strony mozna zestawi¢ odpowiedzi tych, ktérzy nie pracuja, z drugiej za$ maja-
cych stalg prace lub wtasna firme. Takie zestawienie przedstawia rysunek 6.7.

Na rysunku 6.7 wida¢ istotng réznice w postrzeganiu bezpieczenstwa - osoby po-
siadajace stalg prace lub wtasng firme czesciej (18%) postrzegaja transakcje interne-
towe jako zdecydowanie bezpieczne niz osoby nie majgce pracy lub pracujace doryw-
czo (7%). Osoby posiadajace stata prace lub wtasng firme czeSciej réwniez majg zde-
cydowana opinie o bezpieczenstwie transakcji internetowych: jedynie 13% z nich nie
ma zdania lub uwaza, Ze transakcje internetowe nie sg ani bezpieczne, ani niebez-
pieczne, podczas gdy opinie taka wyraza 23% os6b nie majacych pracy lub pracuja-
cych dorywczo.
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Rys. 6.7. Postrzegane bezpieczenstwo zakupow internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od aktywnosci zawodowej, zagregowanej do dwadch kategorii
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Reasumujac rysunki 6.6 oraz 6.7, mozna wyciggna¢ wniosek, aktywno$¢ zawodowa
ma niewielki wptyw na postrzeganie bezpieczenistwa transakcji internetowych - oso-
by bardziej aktywne zawodowo czeSciej postrzegaja transakcje internetowe jako zde-
cydowanie bezpieczne.

Na rysunku 6.8 przedstawiono postrzeganie bezpieczenstwa transakcji interneto-
wych przez ,mtodych dorostych” w zaleznosci od pozostawania we wspo6lnym gospo-
darstwie domowym z rodzicami lub mieszkania w akademiku/stancji, wtasnym lub
wynajmowanym mieszkaniu.

Osoby majace wtasne mieszkanie nieco cze$ciej niz pozostate oceniaty bezpieczen-
stwo transakcji internetowych jako zdecydowanie duze - byto to 17%, w poréwnaniu
do 7-8% deklarowanych przez pozostate osoby. Nie mozna jednak zauwazy¢ istot-
nych statystycznie duzych réznic w postrzeganiu bezpieczenstwa zakupéw interne-
towych a mieszkaniem z rodzicami lub samemu.
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Rys. 6.8. Postrzegane bezpieczenstwo zakupéw internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od pozostawania we wspélnym gospodarstwie domowym
z rodzicami lub mieszkania w akademiku/stancji, wtasnym lub wynajmowanym mieszkaniu.

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna réwniez dokonaé poréwnania, w ktérym zagregowane zostang dane doty-
czace wszystkich osdb, ktére nie mieszkajg z rodzicami (a wiec do jednej kategorii
trafia osoby wynajmujace mieszkanie, posiadajgce wtasne mieszkanie i mieszkajace
w akademiku/stancji) do oséb mieszkajgcych z rodzicami. Takie poréwnanie zawiera
rysunek 6.9.
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Rys. 6.9. Postrzegane bezpieczenstwo zakupow internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od pozostawania we wspélnym gospodarstwie domowym
z rodzicami lub mieszkania samemu

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Przy takim przedstawieniu danych réznice miedzy mtodymi dorostymi mieszkaja-
cymi samemu a z rodzicami wynosza nie wiecej niz 3 punkty procentowe, a wiec s3
bardzo niewielkie. MozZna zatem stwierdzi¢, ze mieszkanie z rodzicami lub samemu
nie wptywa na postrzeganie bezpieczenstwa zakupdw internetowych przez ,mtodych
dorostych”.

6.2. Ocena bezpieczenstwa przez osoby dokonujgce
I niedokonujgce zakupow w Internecie

Jak zostato przedstawione w rozdziale 5, w analizowanym roku 2012 az 86% ba-
danych os6b z segmentu ,mtodzi doro$li” dokonato przynajmniej jednego zakupu
w Internecie. Oznacza to m.in., Ze dla tak duzej liczby oséb bariera, jaka jest bezpie-
czenstwo nie byta decydujaca w podjeciu i zrealizowani decyzji o zakupie. Nie nalezy
jednak wysuwa¢ wniosku, Ze bezpieczenstwo nie ma dla kupujacych w Internecie
istotnego znaczenia. Przeciwnie, nawet ci, ktérzy kupuja przez Internet postrzegaja
kwestie bezpieczenstwa jako istotne przy zakupie, cho¢ oczywiscie postrzegana jest
ona w mniejszym stopniu, niz w przypadku oséb nie dokonujacych zakupéw przez
Internet. Weryfikacji postrzegania bezpieczefistwa transakcji w Internecie mozna
dokona¢ analizujac postrzeganie go przez osoby kupujace i niekupujace przez Internet
(tab. 6.1).
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Tabela 6.1. Postrzeganie bezpieczenstwa w zaleznosci od czestotliwosci dokonywania zakupow
w Internecie (w %)

Ocena bezpieczenstwa zakupow w Internecie
Czestotl.iwoéé do’ko- deevd ' ani bez- .| zdecydo- '
nywania zakupéw z ecy. o- | raczej piecznie, rgczej wanie nie
w Internecie wanie bez- ani niebes- niebez- niebes- | Mam
bezpieczne| pieczne . pieczne . zdania
pieczne pieczne

kilka razy w miesigcu 19% 70% 12% 1% 1% 0%
kilka razy w roku 8% 77% 13% 1% 0% 1%
Jeden raz w ciqgu 2% 56% 33% 5% 0% 5%
ostatniego roku
w tym roku jeszcze nie | . 54% 27% 7% 2% 10%
robitem zakupow
w ogale nie kupuje 0% 19% 28% 13% 3% 34%
przez Internet

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zauwazy¢ zalezno$¢ postrzeganego bezpieczenistwa transakcji od czestotli-
wosci dokonywania zakupéw. ,Mtodzi dorosli”, ktérzy kupuja przynajmniej kila razy
w tygodniu, w najwiekszym odsetku (19%) uwazajg zakupy w Internecie za zdecydo-
wanie bezpieczne, za$ 89% z nich za raczej bezpieczne niz niebezpieczne. Przy czym
zdanie tych os6b o zakupach jest jasno wyrazone - zadna z badanych oséb nie zazna-
czyla opcji ,nie mam zdania”. Przeprowadzone badanie jako$ciowe podsuwa réwniez
odpowiedzZ na pytanie, kim s3 osoby, ktére kupuja w Internecie kilka razy w tygodniu,
lecz postrzegaja takie zakupy jako raczej niebezpieczne lub zdecydowanie niebez-
pieczne. Wydaje sie, Ze ci ,mtodzi dorosli” bardzo lubia ryzyko, odpowiada im dreszcz
emocji, ktory wywotuje niepewno$¢, czy zakup bedzie udany. Takie osoby nabywaja
przez Internet wiasnie dlatego, Ze jest to, ich zdaniem, niebezpieczne. Jest to jednak
bardzo niewielka cze$¢ badanych - te odpowiedzi zaznaczyty jedynie 2 osoby. Graficz-
ne przedstawienie wplywu czestotliwosci zakupéw na postrzeganie bezpieczenstwa
przedstawiono na rysunku 6.10, na ktérym dokonano agregacji danych z tabeli 6.1.

Przedstawione na rysunku 6.10 zagregowane dane pokazujg przede wszystkim jak
zmienia sie postrzeganie zakupéw internetowych jako raczej bezpieczne lub zdecy-
dowanie bezpieczne wsrdéd osdéb robigcych zakupy przez Internet bardzo czesto
(89%), czesto (85%), rzadko (58%) i bardzo rzadko (54%), do jedynie 19%. w przy-
padku oséb nie dokonujacych zakupéw przez Internet.
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Rys. 6.10. Postrzegane bezpieczeristwo zakupdow internetowych przez ,,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w zaleznosci od czestotliwosci dokonywania zakupéw przez Internet
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Interesujaca jest kwestia ocen bezpieczenstwa zakupéw w sieci deklarowanych
przez osoby nie dokonujace zakupdw w Internecie. Jedynie 16% z nich postrzega za-
kupy w Internecie jako raczej lub zdecydowanie niebezpieczne. Wiekszo$¢ z nich wy-
daje sie nie zna¢ dobrze tematu: stad az 62% odpowiedziato ,nie mam zdania” lub ,ani
bezpieczne, ani niebezpieczne”. Jak wynika z badan jako$ciowych, ,mtodzi dorosli”,
ktorzy nie dokonuja zakupéw przez Internet, wyrazaja postawy uzasadniajgce takie
postepowanie. Przyczyny braku zakupu w duzej mierze wigza sie z postrzeganiem
bezpieczenstwa transakcji. Pojawity sie nastepujace gtosy:

,Nie zawsze mozna otworzy¢ paczke przy kurierze i sprawdzi¢ towar - wiec jest to
tez kupowaniem <w ciemno>.”

,Czasami na stronach internetowych nie sq rzeczy doktadnie pokazane i dlatego sie
ich nie kupuje (np. sukienka- pokazana jest na manekinie 196 cm, w rozmiarze XS
i z daleka. Nie wiadomo jak bedzie wyglgda¢ w wiekszym rozmiarze, jaki jest materiat,
poniewaz nie ma tez zdjecia z prébkq materiatu).”

»Reportaz programu ,,Prawdziwe przekrety”, gdzie byto o oszustwach przez Internet.”
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Na podstawie zaprezentowanych danych mozna wysnué¢ wniosek, ze postrzeganie
sieci jako niebezpiecznej wynika przede wszystkim z panujacych opinii i nie jest po-
parte rzeczywistymi negatywnymi doswiadczeniami a raczej niepewnos$cig przed
nieznanym. Takie nastawienie jest tatwiejsze do zmiany, niz brak bezpieczenstwa
spowodowany faktycznymi zdarzeniami.

Syntetyczne przedstawienie postrzegania bezpieczenstwa przez osoby kupujace
i niekupujace przez Internet - dokonane przez zagregowanie os6b, ktére dokonuja
zakupow przez Internet z dowolna czestotliwoscia i poréwnanie ich do oséb niedoko-
nujacych zakupéw przez Internet przedstawiono na rysunku 6.11.
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Rys. 6.11. Postrzeganie bezpieczenstwa przez osoby kupujace i niekupujace przez Internet
z segmentu ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zaobserwowac istotng statystycznie réznice w postrzeganiu bezpieczen-
stwa miedzy osobami kupujacymi i niekupujacymi przez Internet. Istnieje tu korelacja.
Nalezy jednak zwrdéci¢ uwage, Ze osoby, ktére nie dokonujg zakupdw przez Internet,
nie wykazuja postawy kontestujacej sie¢ jako taka. Na pytanie zadane podczas bada-
nia jako$ciowego ,Czy Internet jest fajny?” zdecydowana wiekszo$¢ odpowiada, ze tak.
Mozna to réwniez dostrzec przy korzystaniu z ustug internetowych. Rysunek 6.12
przedstawia poréwnanie korzystania z ustug internetowych przez ,mtodych doro-
stych” dokonujacych i niedokonujacych zakupéw w sieci.
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Rys. 6.12. Korzystanie z ustug internetowych przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) dokonujacych

i niedokonujacych zakupdéw przez Internet
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Jak wynika z rysunku 6.12 jedyne istotne statystycznie réznice w korzystaniu
z sieci miedzy mtodymi dorostymi dokonujgcymi i niedokonujacymi zakupéw w sieci
dotycza korzystania z platform aukcyjnych, bankowosci internetowej (chociaz 43%
0s06b, ktore nie kupuja przez Internet korzysta z bankowosci internetowej) oraz porta-
li informacyjnych. Nieco wiecej os6b niedokonujacych zakupéw przez Internet korzy-
sta z portali informacyjnych. Pozostate réznice nie sg istotne statystycznie.
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6.3. Wykorzystanie zrédet informacji w celu zmniejszenia
poczucia ryzyka

Z rozwazan poczynionych w podpunktach 6.1 i 6.2 wynika, ze kwestia bezpieczen-
stwa podczas zakupu w Internecie jest zagrozeniem postrzeganym silniej, niz zjawi-
sko to rzeczywiscie oddziatuje. Innymi stowy faktyczne zagrozenie wystepujace pod-
czas transakcji internetowych jest mniejsze od postrzeganego przez uzytkownikow.
Klasycznym $rodkiem zaradczym dla zmniejszenia niebezpieczenstwa, ktérego po-
strzegany poziom nie ma odzwierciedlenia w rzeczywistosci, jest dostarczenie klien-
towi informacji.212

»Mtodzi dorosli” wykorzystuja réznorodne zrodta informacji o produktach sprze-
dawanych w Internecie, co przedstawiono na rysunku 6.13.

opinie znajomych 72%
opinie uzytkownikéw
wyszukiwarki,np.Google
sklepy i aukcje inter.
poréwnywarki cen
strony internetowe firm
reklamy
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nie interesujg mnie zakupy przez internet 6%

inne (jakie?) 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

*Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie¢ do 100%

Rys. 6.13. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez
,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Najistotniejsze znaczenie wsrod Zrédet informacji o produktach sprzedawanych
w Internecie dla ,mtodych dorostych” maja opinie ich znajomych, oséb, ktére znaja
osobiscie. Ponad potowa zdobywa informacje od innych uzytkownikéw przez Inter-

212 Yu-feng Huang, Feng-yang Kuo, An eye-tracking investigation of internet consumers’ decision deliberate-
ness, “Internet Research”, Vol. 21 No. 5, 2011, s. 541-542.
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net, a takze za pomoca wyszukiwarek internetowych. Do$¢ wysoka jest pozycja re-
klam internetowych - jest to Zrédto informacji dla 34% ,mtodych dorostych”.

Z punktu widzenia bezpieczenstwa wazne jest rowniez poréwnanie zrédet infor-
macji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywanych przez osoby
uwazajace zakupy w Internecie za bezpieczne i niebezpieczne. Na rysunku 6.14 przed-
stawiono poréwnanie wykorzystania Zrédet informacji o produktach sprzedawanych
w Internecie wykorzystywane przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat) z podziatem na
dwie grupy: osoby, ktére uwazaja zakupy w Internecie za zdecydowanie bezpieczne
lub raczej bezpieczne oraz osoby, ktére uwazajg zakupy w Internecie za zdecydowanie
niebezpieczne lub raczej niebezpieczne.

sklepy i aukcje inter.
fora branzowe i portale inter.

poréwnywarki cen

opinie uzytkownikéw 62%

strony inter.firm

38%
wyszokwardnp.Google | G 5+

opinie znajomych,innych 58%
uzytkownikéw ktérych znam osobiscie 75%
12%
reklamy 36%
19%
inne media 31%
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oceniajacy jako zdecydowanie lub raczej niebezpieczne

M oceniajacy jako zdecydowanie lub raczej bezpieczne

*Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumujg sie¢ do 100%

Rys. 6.14. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez
»,mtodych dorostych” (18-29 lat) wyrazajacych pozytywne i negatywne opinie o bezpieczenstwie
transakcji w Internecie

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=593.

Z analizy danych przedstawionych na rysunku 6.14 wynika, Ze osoby, ktére ocenia-
ja zakupy Internetowe jako raczej lub zdecydowanie niebezpieczne, znacznie rzadziej
korzystajg z kazdego z badanych zrédet informacji. R6znice procentowe siegaja od
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12 do 35 punktéw procentowych. Najwieksze réznice mozna dostrzec przy takich
Zrédtach informaciji, jak sklepy i aukcje internetowe (réznica 35 punktéw procento-
wych), reklamy (réznica 24 punktéw procentowych) i wyszukiwarki internetowe
(réznica 21 punktéw procentowych). Mozna zatem wysnu¢ wniosek o bezposredniej
relacji miedzy korzystaniem ze Zrédta informacji o produktach sprzedawanych a su-
biektywna oceng bezpieczenstwa transakcji internetowych.

Kwestia zdobywania informacji nie jest ograniczona wytacznie do Zrédet interne-
towych - osoby, ktére oceniajg zakupy Internetowe jako raczej lub zdecydowanie
niebezpieczne korzystaja rowniez rzadziej ze zrédet informacji poza Internetem, m.in.
réznica w korzystaniu z innych mediéw to 12 punktéw procentowych za$ opinii zna-
jomych to 17 punktéw procentowych.

Korzystanie ze Zrédet informacji przez ,mtodych dorostych” jest réwniez zmienne
w przypadku ptci. Rysunek 6.15 przedstawia réznice w wykorzystaniu Zrédet infor-
macji o produktach sprzedawanych w Internecie przez kobiety i mezczyzn.
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sklepy i aukcje inter. E 42!A:49%
fora branzowe i portale inter. — 21% 3%
) 44%

poréwnywarki cen 34%

|
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strony inter.firm _ 29%

64%

wyszukiwarki,np.Google | Y 45% o

opinie znajomych,innych uzytkownikéw 68%
ktérych znam osobiscie 74%
3%
reklamy 35%
) . 30%
inne media 29%
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mezczyzni M kobiety

*Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie¢ do 100%

Rys. 6.15. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez
»,mtodych dorostych” (18-29 lat) w podziale na kobiety i mezczyzn
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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W wykorzystaniu Zrédet informacji w podziale na pte¢ mozna zauwazy¢, ze mtode
kobiety czesciej bazuja na opiniach znajomych i opiniach innych uzytkownikéw, pod-
czas gdy mlodzi mezczyzni czesSciej samodzielnie zbierajg informacje, przede wszyst-
kim ze stron internetowych firm i wyszukiwarek internetowych oraz poréwnywarek
cen i foréw internetowych.

Kolejnym aspektem poszukiwania informacji sq réznice w Zrédtach wsréd ,mto-
dych dorostych” zamieszkujacych w réznych miejscowoéciach. Zrédta informacji
o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez ,mtodych dorostych”
(18-29 lat) w podziale na miejsce zamieszkania przedstawiono na rysunku 6.16.

sklepy i aukcje inter.

fora branzowe i portale inter.

poréwnywarki cen

opinie uzytkownikéw

strony inter.firm
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*Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartos$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 6.16. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez
,mtodych dorostych” (18-29 lat) w podziale na miejsce zamieszkania
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.
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Jesli chodzi o wykorzystania Zrédet informacji o produktach sprzedawanych w In-
ternecie wystepuja jedynie niewielkie réznice w zaleznosci od miejsca zamieszkania.
Osoby z duzych miast (pow. 200 tys. mieszkancéw) najczesciej wykorzystuja dostepne
zrédta informacji, a osoby zamieszkate na wsi nieco rzadziej. R6znice sa jednak nie-
wielkie, wynoszg kilka punktéw procentowych, dlatego nie mozna méwic o silnej zalez-
nosci miedzy miejscem zamieszkania a korzystaniem z dostepnych Zrédet informacji.

Ciekawym jest zestawienie postrzegania Zrédet informacji przez ,mtodych doro-
stych”, ktérzy maja doswiadczenia w pracy zawodowej z tymi, ktérzy jeszcze nie pra-
cowali. Poréwnanie wykorzystania zrédet informacji o produktach dostepnych
w Internecie przez ,mtodych dorostych” w zaleznosci od doswiadczenia zawodowego

przedstawia rysunek 6.17.
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*Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie¢ do 100%
Rys. 6.17. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane przez

,mtodych dorostych” (18-29 lat) w podziale na aktywno$¢ zawodowa
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Réznice miedzy ,mtodymi dorostymi” w wykorzystaniu Zrédet informacji w zalez-
nosci od aktywnos$ci zawodowej sa, z kilkoma wyjatkami, niewielkie. Grupa, ktéra
zdecydowanie wyrdznia sie od pozostatych jest segment ,mtodych dorostych” posia-
dajacych wtasng firme - 45% z nich korzysta z foréw branzowych, przy 21-27% wy-
korzystywaniu przez pozostatych, a tylko 24% z nich deklaruje korzystanie z reklam
jako Zrédta informacji, przy wartos$ciach 32-38% w pozostatych grupach. Mozna réw-
niez zauwazy¢ odmiennos$¢ grupy osob niepracujacych zawodowo. W najmniejszym
stopniu korzystajg oni z informacji dostepnych na stronach sklepéw i aukcji interne-
towych, poréwnywarek cen oraz wyszukiwarek. Nieco wiekszg wage przyktadaja
natomiast do opinii innych uzytkownikow.

Jesli chodzi o wykorzystanie Zrddet informacji, mozna réwniez dostrzec réznice
miedzy mtodsza i starsza grupa wiekowa ,miodych dorostych”. Poréwnanie oséb
w wieku 18-24 lata oraz 25-29 lat przedstawiono na rysunku 6.18.
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*Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumujg sie¢ do 100%

Rys. 6.18. Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie wykorzystywane
przez ,mtodych dorostych” w podziale na grupy wiekowe (18-24 lata oraz 25-29 lat)
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

0 ile w przypadku postrzegania bezpieczenstwa transakcji internetowych ,mtodzi
dorosli” sg grupa jednorodng, to w przypadku uzycia Zrdédet informacji o produktach
sprzedawanych w Internecie mozna zauwazy¢ miedzy nimi istotne réznice.
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0 ile mtodsza grupa (18-24 lata) czesciej deklaruje reklamy jako Zrédto informacji
o produktach sprzedawanych w Internecie, inne media postrzegane sa podobnie, to
wszystkie pozostate zrodta informacji sa czesciej wykorzystywane przez osoby ze
starszej grupy wiekowej (25-29 lat). Najwieksza roznica wystepuje przy korzystaniu
z wyszuKkiwarek internetowych (17 punktéw procentowych) oraz stron interneto-
wych firm (14 punktéw procentowych). W przypadku pozostatych Zrédet (opinie
znajomych, opinie uzytkownikéw, poréwnywarki cen oraz fora branzowe i portale
internetowe) réznice wynosza od 3 do 7 punktéw procentowych.

W kolejnym rozdziale przedstawione zostang pozostate bariery ograniczajace do-
konywanie zakupéw ,, mtodych dorostych” w Internecie.



ROZDZIAL 7

BARIERY OGRANICZAJACE
DOKONYWANIE ZAKUPU

"MEODYCH DOROSLYCH" W INTERNECIE

7.1. Przyczyny niedokonywania zakupow przez Internet

Jak zostato przedstawione w poprzednich rozdziatach, okoto 30% populacji Pola-
kéw kupuje przez Internet. W badanej grupie ,mtodych dorostych” jedynie 9%
stwierdzito, Ze w ogéle nie kupuje przez Internet, co oznacza, ze 91% z nich przy-
najmniej raz w zyciu dokonato takiego zakupu, 70% z nich kupito przynajmniej raz
w przeciggu ostatniego roku. Z drugiej strony, czestotliwo$¢ zakupéw przez Internet
znaczaco odbiega od czestotliwosci zakupéw w ogole. Moze na to wptywac wiele
czynnikow, ktore sa réznie klasyfikowane przez literature.213

Nalezy zatem dokona¢ analizy, co sprawia, Ze Internet nie jest tak czesto wybiera-
nym kanatem zakupu, jak wynika to z jego mozliwoSci.

»,Mtodzi dorosli” deklaruja nastepujace przyczyny niedokonywania zakupdédw przez
Internet (rys. 7.1):

Wiekszos$¢ z nich stwierdzita, Ze nie postrzega barier, ktére przeszkadzatyby w ku-
powaniu w sieci.

Trzy najwazniejsze bariery postrzegane przez ,mtodych dorostych” to obawa o ja-
kos$¢ sprzedawanych w sieci produktéw (32% badanych), przyzwyczajanie do (lubie-
nie) kupowania w tradycyjnych sklepach (28% badanych) oraz konieczno$¢ ponosze-
nia dodatkowych kosztéw (27% badanych). Te wyniki badania iloSciowego potwier-
dzaja wcze$niejsze rezultaty badania jakoSciowego (FGI), w ktérym ,mtodzi dorosli”,
ktérzy nie dokonuja zakupéw przez Internet wyrazali nastepujace opinie:

»Lubie dotknqd¢, ubrac sie w danq rzecz i zobaczy¢ jak sie w niej wyglgda.”
»Dokonatam zakupu przez Internet i zamdéwione rzeczy byly - jedna rzecz za
mata, a druga za duza.”

»5q problemy z reklamacjq (ciezej zwrdci¢ i wymienic, trwanie tego procesu).”

213 Chiao-Chen Chang, Yang-Chieh Chin, Comparing consumer complaint responses to on-line and offline
environment, Internet Research, Vol. 21, No. 2, 2011, s. 125.
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Rys. 7.1. Przyczyny niedokonywania zakupow w sieci przez ,,mtodych dorostych”
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

»,Czasami na stronach internetowych nie sq rzeczy doktadnie pokazane i dlatego sie
ich nie kupuje (np. sukienka- pokazana jest na manekinie 196 cm, w rozmiarze XS
i z daleka. Nie wiadomo jak bedzie wyglgdaé w wiekszym rozmiarze, jaki jest mate-
riat, poniewaz nie ma tez zdjecia z prébkq materiatu).”

Pozostale istotne bariery, dziataja w mniejszym stopniu, lecz réwniez wpltywaja na
ograniczanie zakupdw przez Internet, to dtugi czas realizacji zaméwienia (18% bada-
nych), niewygodne sposoby ptatnosci (7% badanych) oraz brak bezpieczenstwa
transakcji (6% badanych). Nie stanowi natomiast istotnej bariery dostep do sieci oraz
umiejetnos$¢ korzystania z Internetu - te czynniki jako bariery wskazal jedynie nie-
wielki odsetek badanych ,mtodych dorostych”. Rowniez i te wyniki potwierdzaja
wczes$niejsze rezultaty badania jako$ciowego (FGI), w ktérym ,mtodzi doros$li” nie
dokonujacy zakup6éw przez Internet wyrazali nastepujace opinie:

,Czas procesu zakupu przez Internet jest dyskomfortem, nie wiadomo ile potrwa
zanim otrzymamy towar (wysytka kurierem, pocztq), po otrzymaniu towar moze
okaze sie wadliwy, znowu trzeba odestaé.”

»,Czesto 5 dni roboczych wystarcza, ale w przypadku reklamacji nie wiadomo ile.”
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»Najczesciej kupujqc przez Internet trzeba zaptaci¢ a potem czekamy, mozna tez za-
ptaci¢ kurierowi przy odbiorze, ale jest to wyZsza optata. Otrzymanie czegos kurierem
nie jest az tak fajne bo trzeba czekac na niego w domu i nie wiadomo, o ktérej bedzie.”
,Nie zawsze mozna otworzy¢ paczke przy kurierze i sprawdzic¢ towar- wiec jest to

tez kupowanie <w ciemno>.”

Istotnym elementem jest réwniez odsetek oséb, ktére deklarujg negatywne do-
Swiadczenia w zakupach internetowych. Pozornie 3% deklaracji wydaje sie niewielka
liczbg, jednak przy stosunkowo niewielkiej ilosci zakupéw w Internecie w ogéle, moze
to rowniez stanowic¢ istotng bariere. Powszechna w analizie zachowan nabywczych
zasada, ze jeden niezadowolony klient powie o tym $rednio dziewieciu osobom i tu sie
sprawdzi.2!* Przy niewielkiej liczbie transakcji, co przektada sie na stosunkowo nie-
wielkie do$wiadczenie przy zakupach, nawet taka pozornie niewielka ilo§¢ moze two-
rzy¢ atmosfere braku bezpieczenstwa zakupdédw internetowych. Potwierdza to naste-
pujaca opinia uczestnikéw badania fokusowego:

JJezeli ustyszy sie od znajomego, jakie miat przygody z kurierem lub zaméwionym
produktem, to maleje cheé sprébowania zakupéw przez Internet.”

Podane przyczyny niedokonywania zakup6éw przez Internet mozna rozwazy¢ w po-
dziale na pte¢ ,mtodych dorostych”. Wyniki takiej analizy przedstawiono na rysunku 7.2.

Mozna zaobserwowac¢ réznice miedzy mtodymi kobietami i mezczyznami w po-
strzeganiu barier zakupu przez Internet. Przede wszystkim kobiety czesciej niz mez-
czyzni dostrzegaja bariery, ktére sa przyczyna niedokonywania zakup6éw przez Inter-
net - o ile 51% mezczyzn nie dostrzega barier, to takie zdania ma jedynie 39% kobiet.
Réwniez w przypadku wiekszosci przyczyn niedokonywania zakup6w przez Internet
sg one czeSciej wymieniane przez kobiety. Najwieksza réznice mozna dostrzec mozna
w deklarowanym lubieniu zakupéw w tradycyjnych punktach sprzedazy - 18% wiecej
kobiet niz mezczyzn uwaza ten czynnik za bariere w zakupach internetowych. Ten
wynik potwierdza w pewnym stopniu istniejacy stereotyp réznic w zachowaniach
nabywczych kobiet i mezczyzn. Kobiety czeSciej wyrazaja réwniez obawe o jako$¢
sprzedawanych w sieci produktéw - tutaj réznica miedzy ptciami wynosi 10%.

214 Por. m.in.: Barlow ]., Moller C., Klient ma zawsze racje. Reklamacja to prezent, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2011, s. 2.
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Rys. 7.2. Przyczyny niedokonywania zakupéw w sieci przez ,,mtodych dorostych” wedtug ptci badanych

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna réwniez zauwazy¢ réznice w postrzeganiu przyczyny niedokonywania za-
kupow przez Internet miedzy osobami o réznej wielkosci dochodu na jedna osobe
w rodzinie. Dla utatwienia poréwnania, przyjety na rysunku 7.3 zostat podziat na oso-
by deklarujace dochéd do 2000 zt na osobe w rodzinie i osoby deklarujace dochéd
powyzej 2001 zt na osobe w rodzinie.

Mozna zaobserwowac, ze osoby z wiekszym dochodem rzadziej postrzegaja barie-
ry - az 49% z nich deklaruje, ze nie dostrzega barier przy handlu internetowym (r6z-
nica miedzy grupami wynosi 9%). Z kolei grupa o mniejszym dochodzie silnie do-
strzega istniejace bariery, w tym przede wszystkim konieczno$¢ ponoszenia dodatko-
wych kosztéw oraz obawy o jako$¢ sprzedawanych w Internecie produktéw (rézni-
ca9% punktéw procentowych). Osoby o mniejszym dochodzie réwniez cze$ciej dekla-
ruja, ze nie dokonujg zakup6éw przez Internet ze wzgledu na przyzwyczajenie do za-
kupéw w tradycyjnych sklepach oraz dtugi czas oczekiwania na dostawe produktéw
zamowionych w sieci.
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inna przyczyna
mam negatywne doswiadczenia z...
niewygodne sposoby ptatnosci
koniecznos¢ ponoszenia dodatkowych kosztow 31%

dtugi czas realizacji zamoéwienia

transakcje nie sg bezpieczne

27%
mam obawy o jakos$¢ sprzedawanych w sieci... 36%
0,
nie wiem gdzie dokona¢ zakupéw I 84:
24%
lubie robi¢ zakupy w tradycyjnych placéwkach... 32%
0
czesto nie mam dostepu do sieci %cﬁ

) 49%

nie dotyczy/nie postrzegam barier | G 40%

dochdd na osobe pow. 2000 zt B dochdd na osobe 2000 zt

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja si¢ do 100%

Rys. 7.3. Przyczyny niedokonywania zakupow w sieci przez ,,mtodych dorostych” wedtug dochodu
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Interesujace jest zestawienie postrzegania barier w dokonywaniu zakup6w inter-
netowych wsrod ,mtodych dorostych” ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Analize tej
kwestii przedstawiono na rysunku 7.4.

Analiza przyczyn niedokonywania zakupéw w sieci przez ,mtodych dorostych”
wedtug miejsca zamieszkania ujawnia, Ze najmniej barier postrzegaja osoby mieszka-
jace na wsi. 48% z nich nie widzi barier w zakupie przez Internet. Ta grupa oséb ma
najmniejsze obawy co do jakosci sprzedawanych w Internecie produktéw (27% ,mto-
dych dorostych” mieszkancow wsi ma obawy o jako$¢ produktéw sprzedawanych
w Internecie, przy 31-35% deklaracji ,mtodych dorostych” z miast), czas realizacji
zamoOwienia (11% ,mtodych dorostych” mieszkancéw wsi uwaza, Ze transakcja trwa
zbyt dtugo, a tak uwaza 16-22% ,mtodych dorostych” z miast).
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inna przyczyna

mam negatywne doswiadczenia z dokonywania
transakcji w Internecie

niewygodne sposoby ptatnosci

koniecznos$¢ ponoszenia dodatkowych kosztow

dtugi czas realizacji zamoéwienia

transakcje nie sg bezpieczne

mam obawy o jakos$¢ sprzedawanych w sieci
produktow

nie wiem gdzie dokonaé zakupdéw

lubie robi¢ zakupy w tradycyjnych placéwkach
handlowych

czesto nie mam dostepu do sieci

nie dotyczy/nie postrzegam barier

mwie$ M miasto do 99 tys. mieszkancéw

miasto 100-199 tys. mieszkarncow W miasto pow. 200 tys. mieszkarcéw

* Respondenci mogli wybrac¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartos$ci procentowe nie sumuja sie¢ do 100%

Rys. 7.4. Przyczyny niedokonywania zakupéw w sieci przez ,,mtodych dorostych” wedtug miejsca
zamieszkania
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Tylko 26% ,mtodych dorostych” mieszkancéw wsi deklaruje przywigzanie do za-
kupéw w tradycyjnych sklepach przy 27-33% ,mtodych dorostych” z miast. Wtasciwa
interpretacja tych danych wydaje sie stwierdzenie, Zze mieszkanie na terenach wiej-
skich, z handlem detalicznym rozwinietym w mniejszym stopniu niz na obszarach
miejskich w pewnym stopniu wymusza zakupy na odlegto$¢. Stad u mtodych miesz-
kancéw wsi mniejsze przywigzanie do tradycyjnych zakupdw, mniejsze obawy o ja-
ko$¢ zakupionych na odlegto$¢ towardéw i wieksza akceptacja dla oczekiwania na re-
alizacje zamoéwienia.
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Kolejnym wyréznikiem w postrzeganiu barier w zakupie przez Internet dla ,mto-
dych dorostych” jest sytuacja zawodowa. Analize tego przedstawia rysunek 7.5.

mam negatywne doswiadczenia z dokonywania
transakcji w Internecie

niewygodne sposoby ptatnosci

koniecznos¢ ponoszenia dodatkowych kosztow

dtugi czas realizacji zamowienia

transakcje nie sg bezpieczne

mam obawy o jakos¢ sprzedawanych w sieci
produktow

nie wiem gdzie dokona¢ zakupdw w sieci

lubie robi¢ zakupy w tradycyjnych placéwkach
handlowych

czesto nie mam dostepu do sieci

57%

nie dotyczy/nie postrzegam barier 529%

., 40%

M pracuje dorywczo M pracuje na etacie mam wtasng firme W nie pracuje zawodowo

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 7.5. Przyczyny niedokonywania zakupow w sieci przez ,,mtodych dorostych” wedtug sytuacji
zawodowej
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

»,Mtodzi dorosli”, ktérzy pracuja na etacie, a wiec sg najbardziej aktywni zawodowo
w najwiekszym stopniu nie postrzegaja barier - az 57% z nich nie deklaruje przyczyn
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niedokonywania zakupéw przez Internet. Ponadto w kwestii postrzegania takich ba-
rier, jak obawy o jako$¢ sprzedawanych w sieci produktéw i konieczno$¢ ponoszenia
dodatkowych kosztow, sa grupa, ktdra dostrzega te bariery w najmniejszym stopniu.
»Mtodzi doro$li” posiadajacy wtasng firme rowniez rzadziej niz osoby mniej aktywne
zawodowo postrzega bariery w dokonywaniu zakupéw przez Internet. Dla tej grupy
najmniej istotng bariere stanowi konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztéw. Na-
tomiast osoby mniej aktywne zawodowo (pracujace dorywczo lub niepracujace) cze-
$ciej postrzegaja bariery w zakupie przez Internet, wolg tradycyjne sklepy, silniej
postrzegaja konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztéw oraz dtugi czas realizacji
zamoOwienia.

Na postrzeganie barier wptywa réwniez wiek badanych. Jak przedstawiono na ry-
sunku 7.6 mtodsza grupa wiekowa (18-24 lat) postrzega wieksze bariery w nabywa-
niu przez Internet.

mam negatywne doswiadczenia z dokonywania
transakcji w Internecie

niewygodne sposoby ptatnosci

koniecznos$¢ ponoszenia dodatkowych kosztow

dtugi czas realizacji zamowienia

transakcje nie sg bezpieczne

mam obawy o jakos$¢ sprzedawanych w sieci
produktéow

nie wiem gdzie dokona¢ zakupdw w sieci

lubie robi¢ zakupy w tradycyjnych placéwkach
handlowych

czesto nie mam dostepu do sieci

_ ) _ ) 52%
nie dotyczy/nie postrzegam barier 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
25-29 m18-24

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartos$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 7.6. Przyczyny niedokonywania zakupdw w sieci przez ,,mtodych dorostych” wedtug grup wiekowych.

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Gtowna przyczyng, dla ktorej osoby w wieku 18-24 lata cze$ciej nie kupuja w sieci
jest konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztéw oraz obawy o jako$¢ sprzedawa-
nych produktéw. Moze wynikac¢ to z faktu, ze osoby miodsze zwykle sg na utrzymaniu
rodzicow, rzadziej pracuja i mniej zarabiaja. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzone-
go badania - w grupie 18-24 lata 37% ,mtodych dorostych” deklaruje dochdd na jed-
ng osobe w rodzinie powyzej 2001 z, podczas gdy w grupie 25-29 lat jest to 70%.

Podobnie mozna dokona¢ analizy przyczyn niedokonywania zakupéw w sieci
przez ,mtodych dorostych” biorac pod uwage ich sytuacje mieszkaniowa. Zobrazowa-
no to na rysunku 7.7.

mam negatywne doswiadczenia z dokonywania
transakcji w Internecie

niewygodne sposoby ptatnosci

konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych kosztéw

dtugi czas realizacji zaméwienia

transakcje nie sg bezpieczne

mam obawy o jakos¢ sprzedawanych w sieci
produktow

nie wiem gdzie dokona¢ zakupdw w sieci

lubie robi¢ zakupy w tradycyjnych placéwkach
handlowych

czesto nie mam dostepu do sieci

nie dotyczy/nie postrzegam barier

B mieszkam w akademiku/stancji B wynajmuje mieszkanie

mieszkam z rodzicami B mam wiasne mieszkanie

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja si¢ do 100%

Rys. 7.7. Przyczyny niedokonywania zakupéw w sieci przez ,mtodych dorostych” wedtug sytuacji
mieszkaniowej.

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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W przypadku ,mtodych dorostych” najczestsze gtosy o niepostrzeganiu barier do-
tycza tych, ktérzy mieszkaja z rodzicami lub majg wtasne mieszkanie (odpowiednio
48 i 46% nie postrzega barier). Moze wynika¢ to z faktu koniecznos$ci odbioru dosta-
wy. W akademiku/stancji czy mieszkaniu, czesto wynajmowanemu przez Kilka oséb
jednoczes$nie, prywatno$¢ wydaje sie by¢ mniejsza. Moze zaistnie¢ obawa o bezpie-
czenstwo odebranej przesytki. Mozna réwniez zauwazy¢, Ze osoby majace wiasne
mieszkanie najrzadziej wypowiadaja sie na temat lubienia zakupéw w tradycyjnych
placéwkach handlowych (19% przy 28-32% w pozostatych grupach). Z kolei osoby
wynajmujace mieszkanie zauwazalnie rzadziej postrzegaja jako bariere diugi czas
oczekiwania na przesytke.

7.2. Przyczyny niepodijecia decyzji o zakupie w Internecie
w przypadku wybranych débr konsumpcyjnych

W poprzedniej czeSci oméwiono ogdlne przyczyny niedokonywania zakupdédw
przez Internet przez ,mtodych dorostych”, analizujgc ten aspekt specyfika badanych.
Wydaje sie rowniez zasadne, by poddac¢ analizie niepodejmowanie decyzji o zakupie
przez Internet konkretnych débr konsumpcyjnych, gdyz, jak wykazato wiele opraco-
wan, czestotliwo$¢ nabywania na odlegto$¢ poszczegoélnych kategorii dobr konsump-
cyjnych jest znaczaco rézna.

Jak przedstawiono w rozdziale pigtym (rys. 5.4) wielu z ,mtodych dorostych”
w og6lne nie kupuje niektérych rodzajéw ddébr ze wzgledu na swoja sytuacje zyciowa
(np. ,mtodzi dorosli” najczesciej nie maja witasnych dzieci ani samochodu, dlatego
wielu z nich nie kupuje artykutéw dzieciecych (60%) ani artykutéw motoryzacyjnych
(54%)). Natomiast do débr konsumpcyjnych najcze$ciej nabywanych przez ,mtodych
dorostych” wytacznie w tradycyjnych sklepach naleza: artykuty zywno$ciowe, leki
i kosmetyki, meble i artykuly dekoracyjne, sprzet AGD, odziez i obuwie, bizuteria
i zegarki, sprzet RTV i foto, komputery i akcesoria.

Na rysunku 7.8 przedstawiono przyczyny niedokonywania zakupéw artykutow
zywieniowych w Internecie.

Dwie gtéwne przyczyny niedokonywania zakupdédw artykutéw zywnosciowych
w sieci przez ,mlodych dorostych” to deklarowana wygoda zakupu w tradycyjnych

punktach sprzedazy oraz brak mozliwos$ci oceny rzeczywistej jakosci produktu.

Te przyczyny sg jedynie nieznacznie zmienne w zalezno$ci od ptci respondenta, co
przedstawia rysunek 7.9.
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dtugi czas realizacji zamowienia

wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych
punktach sprzedazy

nie mam zaufania do podmiotéw
sprzedajacych produkty

brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci
poréwnywalna cena poza Internetem

nie wiem czy s3 sprzedawane w Internecie

36%

Rys. 7.8. Przyczyny niedokonywania zakupéw artykutéw zywnosciowych w sieci przez ,mtodych

dorostych”

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=627.
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sprzedajacych produkty
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Kobiety ® Mezczyzni

Rys. 7.9. Przyczyny niedokonywania zakupéw artykutéw zywnosciowych w sieci przez ,mtodych
dorostych” ze wzgledu na pte¢
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=627.

Jak przedstawiono na rysunku 7.9 zaréwno mtode kobiety, jak i mtodzi mezczyzni
za najwazniejsze przyczyny niedokonywania zakupoéw artykutéw zywnosciowych
w sieci uwazaja wygode zakupu w tradycyjnych punktach sprzedazy oraz brak mozli-
wosci oceny rzeczywistej jako$ci. Jedyne istotne rdéznice jakie mozna zauwazyé¢ ze
wzgledu na pte¢ w deklaracjach przyczyn niedokonywania zakupéw artykutéow zyw-
nosciowych dotycza wiedzy o fakcie sprzedazy artykutéw zywnosciowych w Interne-
cie - mezczyzni czesciej nie wiedza o sprzedazy tego typu débr w Internecie (8% ba-
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danych) niz kobiety (3% badanych) oraz deklaracji o preferowaniu tradycyjnych ka-
natéw sprzedazy ze wzgledu na wygode (jest to zdanie 38% badanych kobiet i 34%
mezczyzn).

Brak zakupu artykutéw zywieniowych przez Internet jest powigzany réwniez z sy-
tuacja mieszkaniowa ,,mtodych dorostych”, co przedstawiono na rysunku 7.10.

dtugi czas realizacji zamoéwienia 8%

wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych punktach
sprzedazy

nie mam zaufania do podmiotéw sprzedajacych
produkty

brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci

poréwnywalna cena poza Internetem

nie wiem czy sg sprzedawane w Internecie

B Mieszkam w akademiku/na stancji B Mieszkam z rodzicami

Mam wtasne mieszkanie B Wynajmuje mieszkanie

Rys. 7.10. Przyczyny niedokonywania zakupéw artykutéw zywnosciowych w sieci przez ,,mtodych
dorostych” ze wzgledu na sytuacje mieszkaniowa
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=627.

Najbardziej wrazliwi na brak mozliwosci oceny jakosci produktéw zywnosciowych
kupowanych przez Internet sg ,mtodzi doro$li” wynajmujacy mieszkanie (36% z nich
tak uwaza). Mniejsza uwage zwracaja na ten aspekt osoby mieszkajace w akademi-
ku/stancji oraz we wtasnym mieszkaniu (27-28%). Wygoda zakupu w tradycyjnych
punktach sprzedazy jest natomiast gtdwna przyczyng niedokonywania zakupdéw arty-
kutéw zywnosciowych w sieci przez tych, ktérzy mieszkaja w akademiku/stancji oraz



Bariery ograniczajgce dokonywanie zakupu ,,mtodych dorostych” 177

z rodzicami (38-39% badanych). Grupa, ktéra wygode zakupu artykutéw zywnoScio-
wych w tradycyjnych punktach sprzedazy ceni nieco mniej s3 osoby wynajmujace
wlasne mieszkanie (31% badanych).

W zakupie artykutéw zywno$ciowych mozna réwniez dostrzec istotne réznice
miedzy ,,mtodymi dorostymi” w zalezno$ci od miejsca zamieszkania (rys. 7.11).

dtugi czas realizacji zamoéwienia

42%
wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych punktach 37% ’

sprzedazy

nie mam zaufania do podmiotéw sprzedajacych
produkty

brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci

poréwnywalna cena poza Internetem

nie wiem czy sg sprzedawane w Internecie

Hwies M miasto do 99 tys. mieszkaricow

Miasto 100-199 tys. mieszkaricow W Miasto pow. 200 tys. mieszkaricéw

Rys. 7.11. Przyczyny niedokonywania zakupéw artykutéw zywnosciowych w sieci przez ,mtodych
dorostych” w zaleznosci od miejsca zamieszkania
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=627.

Wygode zakupu w tradycyjnych punktach sprzedazy jako przyczyne niedokony-
wania zakupow artykutéw zywnosciowych w sieci najczesciej deklaruja ,mtodzi doro-
$1i” mieszkajacy na wsi (42%), najrzadziej mieszkajacy w duzym mieScie (powyzZej
200 tys. mieszkancéw) - 33%. Sytuacja jest odwrotna przy postrzeganiu braku moz-
liwosci oceny rzeczywistej jakoSci artykutéw zywnos$ciowych nabywanych w sieci -
tutaj ,mtodzi dorosli” mieszkajgcy w duzym mieScie (powyzej 200 tys. mieszkancéw)
postrzegaja te przyczyne najsilniej (35%), a mieszkajacy na wsi istotnie stabiej (27%).
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Miejsce zamieszkania wptywa réwniez na postrzeganie ceny - 10% mieszkancéw
miast powyzej 200 tys. mieszkancow deklaruje, ze cena artykutéw zywnosciowych
w tradycyjnych punktach sprzedazy jest pordwnywalna z Internetem, podczas gdy
twierdzi tak jedynie 3% os6b mieszkajacych na wsi.

Kolejnym po artykutach zywnos$ciowych, najrzadziej kupowanym przez ,,mtodych
dorostych” typem produktu przez Internet sg leki i kosmetyki - 65% ,mtodych doro-
stych” nabywa te produktu wytacznie w tradycyjnych punktach sprzedazy. Przyczyny
tego zachowania przedstawia rysunek 7.12. Nalezy mie¢ na uwadze, Ze rysunek 7.12
oraz nastepujace po nim rysunki 7.13-7.15 dotycza tych ,mtodych dorostych”, ktorzy
nabywaja leki i kosmetyki wytacznie w tradycyjnych kanatach dystrybucji. Obok nich
istnieje jednak istotna grupa (31%) osdb, ktéra kupuje te produkty zaréwno w Inter-
necie, jak i w tradycyjnych punktach sprzedazy. Ta grupa zostata poddana analizie
wrozdziale 5. Natomiast wsréd ,mtodych dorostych” nienabywajacych lekéw
i kosmetykéw w Internecie przyczyny takiego zachowania sa nastepujace (rys. 7.12).

dtugi czas realizacji zamoéwienia
wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych
punktach sprzedazy

nie mam zaufania do podmiotéw
sprzedajacych produkty

34%

brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci

poréwnywalna cena poza Internetem

nie wiem czy s3 sprzedawane w Internecie

Rys. 7.12. Przyczyny niedokonywania zakupow lekéw i kosmetykéw w sieci przez ,,mtodych dorostych”

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=466.

W ocenie przyczyn niedokonywania zakupéw lekéw i kosmetykoéw przez Internet
,mtodzi dorosli” najwieksza uwage zwracaja na brak zaufania do podmiotéw sprzeda-
jacych te produkty (34%). Jest to znaczaca i bardzo duza réznica w odniesieniu do
omdwionych wcze$niej artykutéw zywnosciowych, gdzie jedynie 12% ,mtodych doro-
stych” deklarowato brak zaufania jako przyczyne nienabywania zywno$ci.

Leki i kosmetyki, jako produkty o istotnym wptywie na zdrowie i dobrostan
przyjmujacych je oséb, sa przedmiotem szczegélnej uwagi konsumenta. Nabywca nie
jest w stanie oceni¢ jakosci otrzymywanych lekéw - zdaniem badanych ,mtodych
dorostych” istnieje uzasadniona obawa, ze zamiast spodziewanego produktu otrzyma



Bariery ograniczajgce dokonywanie zakupu ,,mtodych dorostych” 179

sie zamiennik bez substancji leczniczej, placebo lub co gorsza substancje szkodliwa
dla zdrowia. Podobnie jest w przypadku kosmetykéw, cho¢ tu istniejg tradycyjne me-
tody sprawdzania oczekiwanej jakos$ci tych produktéw, np. ocena zapachu czy konsy-
stencji. Moga by¢ one jednak zastosowane dopiero po otrzymaniu produktu, stad po-
jawiajgca sie przyczyna niedokonywania zakupow lekdéw i kosmetykéw w sieci przez
»,mtodych dorostych”: ,brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci”, deklarowana
przez 22% badanych.

Podobnie jak w przypadku zywno$ci, dla duzej czesci badanych (29%) przyczyna
nienabywania lekéw i kosmetykoéw w sieci jest postrzegana wygoda zakupéw w tra-
dycyjnych miejscach sprzedazy.

Te przyczyny réznig sie w zaleznosci od ptci badanych, co przedstawiono na ry-
sunku 7.13.

0,
dtugi czas realizacji zamoéwienia h 6%
wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych % .
punktach sprzedazy 30%

nie mam zaufania do podmiotéw
sprzedajacych produkty

) 37%
29%

A e ) 24%
brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci 19%

poréwnywalna cena poza Internetem 9%

nie wiem czy sg sprzedawane w Internecie 6%

Kobiety B Mezczyzni

Rys. 7.13. Przyczyny niedokonywania zakupow lekéw i kosmetykéw w sieci przez ,,mtodych doro-
stych” wedtug ptci badanych
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=466.

Kwestia zaufania do sprzedajacych leki i kosmetyki to przede wszystkim percepcja
kobiet - 37% z nich deklaruje brak zaufania do podmiotéw sprzedajacych te produkty
jako przyczyne niedokonywania zakupéw lekéw i kosmetykéw przez Internet, pod-
czas gdy sadzi tak 29% mezczyzn. Kobiety réwniez silniej postrzegajg jako przyczyne
niedokonywania zakupow brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci lekow i kosme-
tykow kupowanych przez Internet (24%) w stosunku do mezczyzn (19%). Z kolei
mezczyzni nie dokonuja zakupu lekéw i kosmetykéw czesciej z nastepujacych powo-
dow: wola zakupy w tradycyjnych punktach sprzedazy (30% w stosunku do 27%
kobiet) uwazaja, Ze poza Internetem cena jest poréwnywalna (9% w stosunku do 5%
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kobiet), nie chca czekaé na realizacje zamoéwienia, a takze nie wiedza, czy poszukiwa-
ne leki lub kosmetyki sg dostepne w Internecie (6% w stosunku do 3% kobiet w obu
przypadkach).

Na rysunku 7.14 przedstawiono z kolei przyczyny niedokonywania zakupow le-
koéw i kosmetykow w sieci przez ,mtodych dorostych” wedtug miejsca zamieszkania
badanych.

dtugi czas realizacji zamoéwienia

wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych punktach
sprzedazy

nie mam zaufania do podmiotéw sprzedajacych
produkty
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25%
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H Wies W Miasto do 99 tys. mieszkarncéw

Miasto 100-199 tys. mieszkaricow W Miasto pow. 200 tys. mieszkaricow

Rys. 7.14. Przyczyny niedokonywania zakupéw lekéw i kosmetykéw w sieci przez ,,mtodych doro-
stych” wedtug miejsca zamieszkania badanych
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=466.

Przyczyny niedokonywania zakupdw lekow i kosmetykow w sieci przez ,,mtodych
dorostych” wedtug miejsca zamieszkania badanych sg bardzo zr6znicowane. Réznice,
cho¢ znaczace, nie wskazuja na korelacje miedzy zwiekszaniem sie miasta a postrze-
ganiem intensywniejszym lub mniejszym postrzeganiem przyczyn niedokonywania
zakupow lekow i kosmetykéw w sieci. Przyktadowo, brak zaufania do podmiotéw
sprzedajacych leki i kosmetyki przez Internet deklaruje jedynie 25% ,mtodych doro-



Bariery ograniczajgce dokonywanie zakupu ,,mtodych dorostych” 181

stych” mieszkajacych w miastach o wielko$ci 100-199 tys. mieszkancéw, a 38%
z miast o wielkos$ci do 99 tys. mieszkanicow.

Wydaje sie, ze obszar niedokonywania zakupow lekéw i kosmetykéw w sieci przez
»,mtodych dorostych” wedtug miejsca zamieszkania badanych wymaga pogtebionych
badan, ktére wzietyby pod uwage szczeg6lne uwarunkowania dokonywania zakupéw
tych produktéw.

Kolejnym aspektem, ktéry ma wptyw na niedokonywania zakupéw lekéw i kosme-
tykéw w sieci przez ,mtodych dorostych” jest ich sytuacja mieszkaniowa, co przed-
stawiono na rysunku 7.15.

dtugi czas realizacji zamoéwienia
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Rys. 7.15. Przyczyny niedokonywania zakupow lekéw i kosmetykéw w sieci przez ,,mtodych doro-
stych” wedtug sytuacji mieszkaniowej badanych

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=466.

»,Mtodzi dorosli”, ktérzy wynajmujg lub posiadaja wtasne mieszkanie czesciej
zwracaja uwage na brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci lekéw lub kosmety-
kéw (odpowiednio 28% i 25% z nich), podczas gdy osoby mieszkajace z rodzicami czy
w akademiku/stancji nieco rzadziej (odpowiednio 21% i 18%).
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Z kolei wygoda zakupu lekéw i kosmetykéw w tradycyjnych sklepach jest przyczy-
na niedokonywania zakup6éw tych produktéw przez 34% oséb mieszkajacych w aka-
demiku/stancji, a jedynie przez odpowiednio 23% os6b majacych wtasne mieszkanie
i 22% os6b wynajmujgcych mieszkanie.

Trzecia, najrzadziej kupowang kategorig produktéw w Internecie przez ,mtodych
dorostych” sag meble i artykuty dekoracyjne. W wypadku tej kategorii produktéw 58%
»~mtodych dorostych” nabywa je wytacznie w sklepach tradycyjnych. Podobnie jednak,
jak w przypadku lekéw i kosmetykoéw, istnieje istotna grupa (24%) osoéb, ktoéra kupuje
te produkty zar6wno w Internecie, jak i w tradycyjnych punktach sprzedazy, a takze
grupa w ogdble niedokonujaca zakupdéw produktéow z tej kategorii (17%). Ci ,mtodzi
dorosli” zostali poddani analizie w rozdziale 5, natomiast rysunek 7.16 przedstawia
przyczyny niedokonywania zakupdw mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez
»mtodych dorostych”.

dtugi czas realizacji zamowienia

wygodniej kupuje sie je w tradycyjnych
punktach sprzedazy
nie mam zaufania do podmiotéw
sprzedajacych produkty

brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci 66%

poréwnywalna cena poza Internetem

nie wiem czy sg sprzedawane w Internecie

Rys. 7.16. Przyczyny niedokonywania zakupéw mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez
,mtodych dorostych”
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=464.

Okazuje sie, ze w przypadku mebli i artykutéw dekoracyjnych najistotniejsza przy-
czyng niedokonywania zakupu jest brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci. Wyda-
je sie, ze specyfika takich produktéw - wysoka cena potaczona z jakoscig, ktdra dozna-
jemy w kontakcie bezposrednim sprawia, Ze to wlasnie obawa o faktyczng jako$¢ czy
wyglad produktu staje sie gtéwna barierg dla ,,mtodych dorostych”. Dodatkowo 23%
badanych zadeklarowato, Ze meble i artykuty dekoracyjne najwygodniej kupuje sie
w tradycyjnych punktach sprzedazy. Pozostate przyczyny niedokonywania zakupéw
byty wymieniane jedynie w niewielkim stopniu.

Postrzeganie braku mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci, jako przyczyny nie-
dokonywania zakupdéw mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez ,mtodych
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dorostych” jest podobne, niezaleznie od ptci badanych, co przedstawiono na rysun-
ku 7.17.
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Rys. 7.17. Przyczyny niedokonywania zakupéw mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez

»,mtodych dorostych” wedtug ptci
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=464.

Jak wynika z rysunku 7.17 jedyne, niewielkie, dostrzegalne réznice miedzy mez-
czyznami a kobietami to nieco silniejsze postrzeganie przez kobiety bariery ,brak
mozliwos$ci oceny rzeczywistej jakosci” (67% kobiet w stosunku do 63% meZczyzn)
oraz mezczyzni czeSciej nie wiedza, czy meble i artykuly dekoracyjne w ogdle sa
sprzedawane w Internecie (6% mezczyzn deklaruje, ze nie wie, podczas gdy jest to
tylko 1% kobiet).

Nastepng préba analizy niedokonywania zakupéw i tych artykutéw w sieci przez
»,mtodych dorostych” jest zestawienie deklarowanych przyczyn z miejscem zamiesz-
kania respondentéw (rys. 7.18).

Jak wynika z rysunku 7.18 jedyne, niewielkie, dostrzegalne réznice miedzy mto-
dymi dorostymi ze wzgledu na miejsce zamieszkania to kwestia wygody oraz brak
mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci. R6Zznice procentowe miedzy grupami nie prze-
kraczaja jednak 7 punktéw procentowych, wiec nalezy stwierdzi¢, Ze miejsce za-
mieszkania nie ma istotnego wptywu na niedokonywanie zakupéw mebli i artykutéw
dekoracyjnych w sieci przez ,mtodych dorostych”.
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Rys. 7.18. Przyczyny niedokonywania zakupéw mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez
»mtodych dorostych” wedtug miejsca zamieszkania

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=464.

Kolejnym mozliwym wyrdéznikiem w postrzeganiu przyczyn w niedokonywania
zakupow mebli i artykutéw dekoracyjnych w sieci przez ,mtodych dorostych” jest
analiza wg sytuacji mieszkaniowej. Takie zestawienie przedstawia rysunek 7.19.

Podobnie jak w przypadku sytuacji mieszkaniowej nie ma istotnych réznic w de-
klarowanych przyczynach niedokonywania zakupéw mebli i artykutéw dekoracyjnych
w sieci przez ,mtodych dorostych”. Jedyng, zauwazalng réznica jest nieco mniejsza
obawa o brak mozliwo$ci oceny rzeczywistej jakosci produktow deklarowana przez
~mtodych dorostych” mieszkajgcych w akademiku/na stancji - 60% z nich wymienia
te przyczyne, przy warto$ciach 66-69% dla pozostatych grup.
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Rys. 7.19. Przyczyny niedokonywania zakupéw mebli i artykutow dekoracyjnych w sieci przez
»,mtodych dorostych” wedtug sytuacji mieszkaniowej
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=464.

Czwarta grupa produktéow, w ktérej liczba oséb deklarujacych, ze kupuje je tylko
w tradycyjnych sklepach jest wieksza od liczby oséb deklarujacych, ze kupuja je
w tradycyjnych sklepach i w Internecie, jest sprzet AGD. 42% ,mtodych dorostych”
kupuje ten rodzaj produktéow tylko w sklepach tradycyjnych, 30% zaré6wno w skle-
pach tradycyjnych jak i Internecie. Na rysunku 7.20 przedstawiono przyczyny, dla
ktérych sprzet AGD nie jest nabywany przez Internet.

Podobnie jak w przypadku mebli i artykutéw dekoracyjnych najwazniejsza przyczy-
ng niedokonywania zakupéw przez Internet w przypadku sprzetu AGD dla ,mtodych
dorostych” jest brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosSci - jest to istotne dla 52%
badanych. Nastepne dwie bariery to postrzeganie tradycyjnych punktéw sprzedazy jako
wygodniejsze (17% badanych) oraz brak zaufania do podmiotéw sprzedajacych te pro-
dukty (15% badanych). Wiekszy odsetek oséb niz w przypadku wcze$niej analizowa-
nych débr stwierdzit, Ze cena poza Internetem jest poréwnywalna - byto to az 10%.
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nie wiem czy sg sprzedawane w Internecie

Rys. 7.20. Przyczyny niedokonywania zakupdéw sprzetu AGD w sieci przez ,,mtodych dorostych”
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=334.

Te przyczyny réznig sie istotnie w zaleznos$ci od ptci respondenta, co przedstawia
rysunek 7.21.
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Rys. 7.21. Przyczyny niedokonywania zakupoéw sprzetu AGD w sieci przez ,miodych dorostych”
wedtug pfci

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=334.

W przypadku sprzetu AGD mtode kobiety zdecydowanie czeSciej jako przyczyne
niedokonywania zakupéw sprzetu AGD w sieci wymieniaty brak mozliwosci oceny
rzeczywistej jakosci (58% w stosunku do 40% u mezczyzn). Z kolei mtodzi mezczyzni
czesciej twierdzili, ze w przypadku sprzetu AGD cena jest poréwnywalna poza Inter-
netem (17% w stosunku do 7% u kobiet).
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Na rysunku 7.22 przedstawiono z kolei przyczyny niedokonywania zaku-
pow sprzetu AGD w sieci przez ,mtodych dorostych” wedtug miejsca zamieszkania
badanych.
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Rys. 7.22. Przyczyny niedokonywania zakupow sprzetu AGD w sieci przez ,mtodych dorostych”
wedtug miejsca zamieszkania badanych.

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=334.

W przypadku przyczyn niedokonywania zakupéw sprzetu AGD w sieci przez ,mto-
dych dorostych” ze wzgledu na miejsce zamieszkania badanych wyraznie odroéznia sie
grupa mieszkajgca w miastach 100-199 tys. mieszkancéw. ,Mtodzi doro$li” z tych
miast czeSciej nie majg zaufania do sprzedawcow internetowych (25% w stosunku do
11-15% w przypadku pozostatych grup), czesciej zwracaja uwage na brak mozliwosci
rzeczywistej oceny produktéow (61% w stosunku do 49-51% w przypadku pozosta-
tych grup), jednak rzadziej uwazaja, Ze kupuje sie je wygodniej w tradycyjnych miej-
scach sprzedazy (9% w stosunku do 18-21% w przypadku pozostatych grup) oraz
rzadziej uwazajg, ze ceny sg poréwnywalne poza Internetem (5% w stosunku do
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11-13% w przypadku pozostatych grup). Moze wynika¢ to ze specyfiki miast, w kt6-
rych mieszkajg badani, jednak wymaga to dalszych, pogtebionych badan.

Brak zakupu artykuléw AGD przez Internet jest powigzany réwniez z sytuacja
mieszkaniowg ,,mtodych dorostych”, co przedstawiono na rysunku 7.23.
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Rys. 7.23. Przyczyny niedokonywania zakupow sprzetu AGD w sieci przez ,,mtodych dorostych”
wedtug sytuacji mieszkaniowej badanych
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=334.

Sytuacja mieszkaniowa ma znaczy wptyw na przyczyny niedokonywania zakupow
sprzetu AGD w sieci przez ,mlodych dorostych”. Osoby majace wtasne mieszkanie
znacznie rzadziej od pozostatych grup postrzegaja bariere, jaka jest brak mozliwosci
oceny rzeczywistej jakosci (35% w stosunku do 53-56% w przypadku pozostatych
grup), oraz czesciej twierdza, ze wygodniej kupuje sie je w sklepach tradycyjnych
(25%). ,Mtodzi doro$li” mieszkajacy z rodzicami najrzadziej twierdza Ze cena sprzetu
AGD jest poréwnywalna poza Internetem (7%) oraz najczesciej deklarujg brak zaufa-
nia do podmiotéw sprzedajacych te produktu (20%). Najwieksze zaufanie do sprze-
dawcéw produktéw AGD maja mieszkajacy w akademiku/stancji - tylko 4% z nich
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deklaruje brak zaufania. Z kolei osoby wynajmujace mieszkanie najrzadziej twierdza,
ze produkty AGD najwygodniej kupuje sie w tradycyjnych punktach sprzedazy (11%).

Wymienione wczesniej kategorie produktow: artykuty zywnosciowe, leki i kosme-
tyki, meble i artykuty dekoracyjne oraz sprzet AGD to produkty zdecydowanie cze$ciej
kupowane przez ,mtodych dorostych” w tradycyjnych sklepach niz przez Internet.
W przypadku kolejnych grup produktéw, tj., odziez i obuwie, bizuteria i zegarki,
sprzet RTV i foto, komputery i akcesoria ,mtodzi dorosli” czeSciej twierdza, ze kupuja
je zaréwno przez Internet jak i tradycyjnie niz tylko w sklepach tradycyjnych. Zbiorcza
analiza przyczyn niedokonywania zakupu tych produktéw przez Internet zostata
przedstawiona na rysunku 7.24.
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Rys. 7.24. Przyczyny niedokonywania zakupow: odziezy i obuwia, bizuterii i zegarkéw, sprzetu RTV
i foto, komputeréw i akcesoriow w sieci przez ,,mtodych dorostych”
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=334.

Najwazniejsza barierag w przed dokonywaniem zakupéw w Internecie w przypad-
ku kazdego z analizowanych w tym punkcie débr, czyli odziezy i obuwia, bizuterii
i zegarkow, sprzetu RTV i foto, komputeréw i akcesoriow, jest brak mozliwosci oceny
rzeczywistej jakos$ci. W szczeg6lnosci tyczy to oceny odziezy i obuwia - az 62% bada-
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nych nie nabywa tej kategorii produktéw wtasnie ze wzgledu na brak fizycznego kon-
taktu z produktem przed zakupem. Dla ,mtodych dorostych” nabywcéw butéow
i odziezy, niedokonujacych zakupéw w Internecie, wazna jest rowniez wygoda - 21%
z nich twierdzi, ze sklepy tradycyjne sa wygodniejsze. Nie jest natomiast dla nich
istotna przeszkoda zaufanie do sprzedajacych w Internecie - jedynie 8% z nich nie
dokonuje zakupéw z tego powodu. Z kolei w przypadku komputeréw i akcesoriéw
19% z niedokonujacych zakupéw w Internecie deklaruje, ze brak zakupu spowodo-
wany jest brakiem zaufania do sprzedawcy; taka sama ilo$¢ (19%) deklaruje wygode
nabywania w tradycyjnych sklepach jako gtéwng bariere w nabywaniu komputeréw
i akcesoriéw w Internecie.

W przypadku bizuterii, zegarkdw, sprzetu RTV i foto, dominujaca przyczyng nie-
nabywania ich w Internecie jest brak mozliwosci rzeczywistej oceny jako$ci, a nastep-
nie wygoda zakupu w tradycyjnych miejscach sprzedazy oraz brak zaufania.

7.3. Powody przerwania procesu zakupu przez Internet

Jak przedstawiono w rozdziale drugim, internauta, w procesie zakupu przez Inter-
net musi wykona¢ szereg czynno$ci, m.in. stworzy¢ konto w danym sklepie/zalogowac
sie, poda¢ dane, wybrac¢ sposob ptatnosci, itp. Badani ,mtodzi doro$li” nie wskazuja
umiejetnosci poruszania sie w Internecie jako potencjalnej bariery w dokonywaniu
zakupdw. Nalezy jednak wskaza¢, Ze bariera technologiczna lezy nie tylko po stronie
umiejetnosci kupujacego internauty, ale réwniez po stronie podmiotu odpowiedzial-
nego za zakup na stronie internetowej. Zle przygotowana strona moze sprawi¢, ze do
zakupu w ogdle nie dojdzie lub zakup ten zostanie odtozony w czasie. Wielo$¢ elemen-
tow procesu zakupu w sklepie internetowym moze sprawié, ze zakup zostanie prze-
rwany. Potwierdzaja to do$wiadczenia ,miodych dorostych”, ktéorym zdarzyto sie
przerwa¢ dokonywanie zakupéw przez Internet, co przedstawia rysunek 7.25.

Chociaz 41% badanych nie przerwato zakupu po podjeciu decyzji i doprowadzito
proces do konica, to jednak wiekszo$¢ - 59% przynajmniej raz tego dokonata. Najcze-
$ciej zakup byt przerywany z powodu pojawienia sie watpliwo$ci odno$nie wiarygod-
nosci sprzedawcy (wg 30% badanych). Kolejng przyczyna byt dtugi okres oczekiwania
na produkt - 28% badanych. Do czesto wskazywanych przyczyn zaliczy¢é mozna réw-
niez brak dostepnosci towaréw oraz wysokie koszty przesylki - odpowiednio
21 120% badanych ,mtodych dorostych” przerwato zakup z powodu tych przyczyn.
Nieco mniejsze znaczenie miata preferowana forma ptatnosci - jej brak byt przyczyna
rezygnacji 16% badanych, a zbyt mata informacja o produkcie sprawita, ze 15% prze-
rwato zakup. Trudno$¢ procesu zamawiania stata sie barierag dla 12% respondentéw.
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nigdy nie przerwatem zakupow 41%
watpliwosci - wiarygodnosé sprzedawcy 30%
dtugi okres oczekiwania na produkt 28%
brak dostepnosci towaréw 21%
wysokie koszty przesytki 20%
brak preferowanej formy ptatnosci 16%
za mato informacji o kupowanym produkcie 15%
zbyt skomplikowany proces zamawiania 12%
brak fizycznego kontaktu z towarem 11%

inne (jakie?) 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 7.25. Przyczyny przerwania zakupu w Internecie mimo podjecia decyzji o zakupie przez ,,mto-
dych dorostych”

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna rozwazy¢ przyczyny przerwania zakupu w Internecie ze wzgledu na pte¢
badanych, co przedstawia rysunek 7.26.

A
. . . ) 41%
nigdy nie przerwatem zakupow | G 40%
ST L J 32%
watpliwosci - wiarygodnosé sprzedawcy _ 28%
0,
dtugi okres oczekiwania na produkt %go//f,

brak dostepnosci towaréw

wysokie koszty przesytki

brak preferowanej formy ptatnosci

za mato informacji o kupowanym produkcie
brak fizycznego kontaktu z towarem

zbyt skomplikowany proces zamawiania

10,
inne (jakie?) f’%
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mezczyzni M kobiety

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 7.26. Przyczyny przerwania zakupu w Internecie mimo podjecia decyzji o zakupie przez ,,mto-
dych dorostych” ze wzgledu na ptec
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.



192 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

Wystepuja jedynie niewielkie réznice w przyczynach przerwania zakupu przez In-
ternet ze wzgledu na pte¢. MeZczyZni nieco cze$ciej przerywali zakup z powodu poja-
wiajacej sie watpliwosci odnosnie wiarygodnosci sklepu (32% mezczyzn w stosunku
do 28% kobiet), natomiast kobiety czeSciej przerywaty transakcje z powodu braku
dostepnych towardw (24% kobiet w stosunku do 17% mezczyzn) oraz ze wzgledu na
wysokie koszty przesylki (22% kobiet w stosunku do 17% meZzczyzn).

Nastepna analiza przyczyn przerwania zakupow przez Internet przedstawia, jak
ksztattuje sie to zaleznie od czestosci dokonywania zakupéw w sieci (tab. 7.1).

Tabela 7.1. Przyczyny przerwania zakupu w Internecie mimo podjecia decyzji o zakupie przez
»mtodych dorostych” w zaleznosci od czestotliwosci zakupu w sieci

Czestotliwosc zakupu w Internecie
Kupuje przynajm- | Kupuje w sumie | Jeden raz w cig- | W tym roku jesz-
niej kilka razy kilka razy gu ostatniego | cze nie robitem
w miesigcu w roku roku zakupow
nigdy nie przerwatem
zakupéw 39% 42% 56% 41%
za mato informacji
o kupowanym produkcie 17% 14% 19% 17%
brak preferowanej formy
ptatnosci 19% 17% 14% 15%
waqtpliwosci — wiarygod-
nosé sprzedawcy 39% 30% 23% 22%
zbyt skomplikowany
proces zamawiania 14% 12% 12% 12%
dtugi okres oczekiwania
na produkt 32% 29% 14% 34%
brak dostepnosci towardéw| 32% 19% 19% 22%
brak fizycznego kontaktu
z towarem 10% 11% 14% 17%
wysokie koszty przesytki 21% 22% 19% 29%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumujg sie do 100%

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Ci, ktorzy najczesciej kupuja przez Internet ré6wniez najczesciej twierdzili, ze zda-
rzyto im sie przerwac zakup internetowy (39% z nich nigdy nie przerwato, wiec 61%
z nich przerwato zakup przynajmniej raz). A wiec im czesciej kupuja w sieci, tym cze-
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$ciej zdarza sie, ze z jaki§ powod6éw zakup ten nie dochodzi do skutku. W przypadku
0s6b kupujacych najczesciej zdarza im sie rezygnowac z zakupu przede wszystkim
z powodu watpliwosci dotyczacych wiarygodnosci sprzedawcy (39% wskazan),
a takze dtugiego czasu oczekiwania na produkt (32%) oraz braku dostepnosci towa-
row (32%). Te przyczyny sa znacznie mniej wazne dla oso6b, ktére dokonujag zakupéw
w Internecie rzadziej. Na szczeg6lng uwage zastuguje tak duza ilo§¢ wskazan zwigzana
z watpliwos$ciami dotyczacymi wiarygodnosci sprzedawcy. Okazuje sie, Ze mimo pod-
jetej decyzji o zakupie, do$¢ czesto proces ten zostaje zahamowany wtasnie z obawy
o rzetelno$¢ sprzedawcy i prawdziwos¢ jego oferty. Oznacza to, z jednej strony, zZe
»,mtodzi dorosli” czesto nabywajacy w Internecie zwracajg duzg uwage na wiarygod-
nos$¢ sprzedawcy, z drugiej za$ czestotliwo$¢ przerwania zakupu ze wzgledu na ten
czynnik sktania do wniosku, Ze istnieje duze pole do usprawnien sklepéw interneto-
wych w przekazywaniu rzetelnej i wiarygodnej informacji o ofercie. Natomiast dla
»,mtodych dorostych”, ktérzy kupuja w Internecie najrzadziej, najczestsze przyczyny
rezygnacji z zakupu dotyczyly dtugiego czasu oczekiwania na przesytke (34%) i wy-
sokich cen przesytek (29%). Moze to wskazywac na istotne bariery, jakimi sg koszty
i sama konieczno$¢ przesyltki, w czestszym kupowaniu w Internecie.

W kolejnym rozdziale przedstawiona zostanie analiza satysfakcji ,mtodych doro-
stych” z zakupéw w Internecie






ROZDZIAL 8
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PRZEZ INTERNET

8.1. Problem nieudanych zakupow w Internecie

W tym rozdziale zostanie przeanalizowana problematyka niezadowolenia nabyw-
céw z zakupdéw internetowych, ze szczegélnym uwzglednieniem przyczyn jego po-
wstawania oraz sposobéw reakcji zawiedzionych nabywcéw po jego wystapieniu.

Jezeli firma zdota przekona¢ klienta do zakupu swojego produktu, rozpoczyna sie
ostatni etap tego procesu - konsumpcja (uzytkowanie) dobra. Konsument dokonuje oceny
sprzedawcy internetowego dotyczacej jakosci $wiadczenia ustugi i dostarczanych produk-
toéw oraz fizycznego dostarczenia produktu do klienta. Tej fazie cyklu zakupu towarzysza
emocje, ktére silnie wptywaja na ksztattowanie wizerunku firmy i powstanie relacji
z marka. Po dokonaniu pierwszego zakupu u danego sprzedawcy pozostajg w pamieci
klienta wrazenia (pozytywne lub negatywne), czyli wlasne doswiadczenie i towarzyszacy
mu okreslony stopien satysfakcji z procesu zakupu oraz konsumpcji. Nabywca wyrabia
sobie opinie o firmie i na tej podstawie podejmuje decyzje czy w przysztosci bedzie nadal
korzystat z jej oferty. Niezadowolony klient bedzie prébowat zwrdci¢ produkt do sprze-
dawcy lub pozby¢ sie go w inny sposéb, np. odsprzedac.

Na rysunku 8.1 przedstawiono wykres obrazujacy ilo§¢ nieudanych zakupéw do-
konanych w Internecie przez osoby z segmentu ,mtodych dorostych”.

nie kupuje
7%

raz

nigdy
34%

dwa-trzy
razy
27%

wielokrotnie
4%

* Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 8.1. llos¢ nieudanych zakupéw dokonanych w Internecie przez ,,mtodych dorostych”
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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W catej badanej populacji tylko 33,5% nigdy nie dokonato nieudanego zakupu
w Internecie. Pozostatym nabywcom internetowym, zakupy z ktérych byli niezadowo-
leni sie przytrafiaty: 28% badanych raz, kolejnym 27,4% respondentéw 2-3 razy, za$
3,7% klientow nawet wielokrotnie. Oznacza to, ze prawie 60% badanych posiada
przynajmniej jedno negatywne do$wiadczenie z zakupéw w Internecie. Warto juz na
wstepie zauwazy¢, iz 7% badanych deklaruje ze nigdy nie kupowato w Internecie.
W jednym ze wcze$niejszych pytan respondenci mieli zadeklarowa¢, czy obecnie ku-
puja w Internecie. Wéwczas stwierdzenie, ze ,w ogdle nie kupuje przez Internet” wy-
brato 9% badanych. Oznacza¢ to moze, ze okoto 2% badanych przez swoje negatywne
doswiadczenia w ogble zrezygnowato z zakupdéw w ten sposéb.

Warto sie zastanowié¢ czy specyfika zakupéw internetowych sprzyja zwiekszaniu
ryzyka nieudanych zakup6w? Kupujac przez Internet klient nie moze oceni¢, jak do-
ktadnie wyglada produkt, gdyz najczesciej w sklepie lub na aukcji umieszczone jest
zdjecie przyktadowego egzemplarza. Kazdy przedmiot, produkowany seryjnie, moze
odbiegac jakoscig od pozostatych. Réznice moga dotyczy¢ kolorystyki, wad materia-
towych czy starannos$ci wykonczenia. Czasem na zdjeciu w Internecie produkt jest
idealny, za$ przystany do klienta egzemplarz jest do niego jedynie podobny. To od
rzetelno$ci i uczciwos$ci sprzedawcy zalezy czy produkt wysytany do klienta nie be-
dzie miat wad, wynikajacych z nizszej jakos$ci danego egzemplarza.

Klient kupujacy w Internecie powinien mie¢ pewnos¢, ze nabywany produkt be-
dzie wygladat tak jak na zdjeciu, a dodatkowo nie bedzie miat zadnych defektow.
Wiekszos¢ sprzedawcoéw stara sie doktadnie sprawdza¢ kazda sprzedawanag rzecz, a te
gorzej wykonane oferowac po obnizonej cenie. Nie mozna przyjmowac zatozenia, ze
jesli firma duzo sprzedaje w Internecie, to nie ma obowigzku sprawdzania kazdego
egzemplarza. To wiasnie rola sprzedawcy jest dokonanie kontroli wysytanego pro-
duktu, gdyz nabywca nie moze osobiscie tego zrobi¢. W przypadku, gdy klient odbie-
rze gorszej jakosSci egzemplarz - bedzie z niego niezadowolony. Nawet, jezeli sprze-
dawca przyjmie produkt z powrotem, ewentualna wymiana produktu i przestanie
nowego bedzie powodowato konieczno$¢ oczekiwania oraz poniesienia dodatkowych
kosztow. Poczucie straty czasu i niemozno$¢ zaspokojenia odczuwanej przez nabywce
potrzeby beda dodatkowo wzmacnia¢ niezadowolenie klienta. W sytuacji, gdy klient
kupuje produkt w celu wreczenia go na okreslong okazje np. prezent dla dziecka pod
choinke, takie oczekiwanie moze by¢ w ogdle niemozliwe. Woéwczas klient narazony
jest na dodatkowy stres zwigzany z awaryjnym poszukiwaniem prezentu w tradycyj-
nych placéwkach handlowych, co moze wigza¢ sie z koniecznosScig stania w przed-
$Swiagtecznych kolejkach. Niezadowolenie i rozczarowanie klienta moze by¢ wéwczas
bardzo duze, co prawdopodobnie spowoduje konieczno$¢ jego odreagowania.

Najprostszym sposobem odreagowania nieudanego zakupu jest opowiadanie
o nim w najblizszym otoczeniu, a w przypadku internautéw umieszczanie negatyw-
nych opinii w Internecie. Konsekwencje dla sprzedawcy moga by¢ powazne. Na przy-
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ktad umieszczony negatywny komentarz na aukcji w Allegro moze nie spowoduje od
razu drastycznego odptywu klientéw, bo nie wszyscy kupujacy sprawdzaja karte
uzytkownika. Je$li jednak dany sprzedawca bedzie miat takich komentarzy kilkadzie-
siat, to juz bedzie bardziej widoczne dla kupujacych i nie bedzie on wiarygodny.
Umieszczenie negatywnej opinii o sprzedawcy w portalu Opinieo.pl lub na forum dys-
kusyjnym moze mie¢ jeszcze wieksza site oddziatywania. Taka opinie mogg przeczytac
potencjalni klienci i przez to réwniez oni beda omija¢ niesolidnego sprzedawce. Taki
komentarz pojawia¢ sie moze nawet w wynikach wyszukiwania nazwy marki w Goo-
gle. Warto pamieta¢, ze negatywny komentarz tatwo jest umiesci¢, a trudniej usuna¢
z sieci. Z tego powodu sprzedajacy przez Internet nie mogg ignorowa¢ pojawiajacych
sie gtoséw niezadowolenia nabywcow.

W tabelach 8.1-8.3 przedstawiono bardziej szczegétowa analize wynikéw pytania
o nieudane zakupy ,mtodych dorostych” w sieci z podzialem na pteé, dochody
i miejsce zamieszkania respondentéw.

Tabela 8.1. Nieudane zakupy ,,mtodych dorostych” w Internecie z podziatem na ptec¢ respondenta (w %)

Respondenci wg pfci
Liczba nieudanych zakupéw w Internecie | Ogétem
kobiety [ meiczyini
Nie nigdy 33,5 32,5 35,2
Raz 28,0 29,3 25,8
2-3 razy 27,4 26,1 29,6
Wielokrotnie 3,7 3,2 4,5
Nie kupuje przez Internet 7,4 8,9 4,9

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Przede wszystkim zauwazy¢ nalezy, ze o 5% wiecej kobiet deklaruje, ze w ogole
nie kupuje przez Internet. Ta zalezno$¢ zostata juz oméwiona w rozdziale 5. 0 3,5%
wiecej kobiet deklaruje, Ze miata jedno negatywne do$wiadczenie z zakupem w sieci.
MezczyZzni z jednej strony maja wiecej negatywnych do$wiadczen zakupowych
(0 3,5% wiecej odpowiedzi ,2-3 razy” i o 1,3% odpowiedzi ,wielokrotnie”), ale jedno-
cze$nie o 3,7% wiecej mezczyzn deklaruje, ze nie mialo negatywnych do$wiadczen
w zakupach internetowych. Kobiety kupuja w Internecie rzadziej, w zwigzku z tym
réwniez posiadaja mniej negatywnych doswiadczen niz mezczyZni.

Réwniez dochody do dyspozycji maja wptyw na czestotliwo$¢ zakupéw w Interne-
cie - jest to zauwazalne w ostatnim wierszu tabeli 8.2, ta zalezno$¢ zostata juz takze
oméwiona w rozdziale 5.
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Tabela 8.2. Nieudane zakupy ,,mtodych dorostych” w Internecie z podziatem na dochody
respondentéw (w %)

Liczba nieudanych ogstem Respondenci wg dochodéw (netto na 1 osobe)
zakup6éw w Internecie do 1000zt | 1001-2000 zt | 2001-3000 zt | Pow. 3001 zt
Nie nigdy 33,5 35,7 36,2 29,0 32,0
Raz 28,0 24,0 27,2 29,0 30,5
2-3 razy 27,4 24,0 25,7 33,9 30,5
Wielokrotnie 3,7 3,2 3,9 3,8 3,1
Nie kupuje przez Internet 7,4 13,0 7,0 4,4 3,9

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zauwazy¢ korelacje miedzy wzrostem dochodéw a wzrostem liczby negatyw-
nych doswiadczen z zakupéw przez Internet. Zaréwno przy odpowiedzi o jedno do-
Swiadczenie, jak 2-3, ich liczba wzrasta wraz ze wzrostem dochodéw respondenta. Je-
dynie przy odpowiedzi o wielokrotne negatywne doswiadczenia we wszystkich grupach
dochodowych jest to odsetek zblizony (ok. 3,7%). Stad mozna wnioskowac, Ze im wiecej
kupuje sie w sieci, tym bardziej prawdopodobne s3 negatywne do$wiadczenia z tego
tytutu. Jednakze wieksze doswiadczenie klienta w zakupach internetowych pozwala mu
rowniez uzyskac wiedze, jak rozpoznac nieuczciwego sprzedawce, i jak zabezpieczy¢ sie
przed nastepnym nieudanym zakupem. Jest to naturalny proces uczenia sie, dzieki kto-
remu bardziej doswiadczony nabywca unika kolejnych takich zakupow w sieci.

8.2. Przyczyny braku satysfakcji z zakupu

W tym podpunkcie zostana przeanalizowane gtéwne powody niezadowolenia
mtodych nabywcéw z zakupow w Internecie. Réwniez po dokonaniu zakupéw w tra-
dycyjnych punktach handlowych, gdy klient moze dokladnie produkt obejrzeé
i sprawdzi¢, czesto jest niezadowolony z dokonanego zakupu. Przyczyny wynikaja
najczesciej z powodu niespetnienia oczekiwan. Z analizy 10.000 opinii klientéw skle-
pow internetowych przeprowadzonych w 2012 roku wynika, ze jest kilka podstawo-
wych obszaréw oczekiwan konsumentéw odnos$nie dostawcy internetowego. Pierw-
szym jest szybko$¢ realizacji zamoéwienia (52% wskazan), drugim - profesjonalizm
sprzedawcy (31%), na trzecim miejscu badani wymieniajg niska cene (22%), nie bez
znaczenia jest rowniez tatwo$¢ kontaktu ze sprzedawca (17%) oraz bezpieczenstwo
przesytki (8%).215

215 Njecierpliwy e-konsument, ,Rzeczpospolita” dodatek ,Zakupy w sieci”, z dn. 26.04.2012, s. IV.
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Najwazniejszym oczekiwaniem jest szybkosé¢ dostawy i jest to jednoczesnie gtow-
na wada zakupdédw w Internecie, gdyz konsument nie moze od razu realizowaé swoich
potrzeb, mimo ze produkt juz czesto kupit (dokonat za niego ptatnosci). W tradycyj-
nych sklepach nie do$¢, ze klient moze produkt dotkna¢ i go wyprébowac (np. rower),
to dodatkowo od razu po wyjsciu ze sklepu, moze go uzytkowa¢. Na drugim miejscu
wsrod oczekiwan internetowych nabywcéw wymieniany jest profesjonalizm sprze-
dawcy, ktéry przejawiac sie bedzie troska o wysoka jako$¢ produktéw, ale réwniez
o sposOb obstugi klienta. Niska cena zostata wymieniona dopiero na trzecim miejscu,
co najprawdopodobniej wynika z tego, zZe z jednej strony ceny produktéw w Interne-
cie wyréwnujg sie, wiec konsumenci zaczynajg przywiazywac¢ duzg wage do aspektow
pozacenowych. Nie mozna zapomnie¢ o duzym znaczeniu komunikacji ze sprzedawca
internetowym. Nabywca zamawiajac produkt w Internecie oczekuje, Ze sprzedawca
bedzie dostepny nie tylko przez rézne kanaty komunikacyjne (telefon, email, komuni-
kator internetowy), ale rdwniez czasowo. Niezadowolenie nabywcy moze wywotaé
trudno$¢ w dodzwonieniu sie do sprzedawcy, czy dtugi czas oczekiwania na wysytane
zapytania mailowe. Niezadowolenie klientow jest najcze$ciej wynikiem niespetienia
oczekiwan nabywcéw w wymienionych obszarach.

Warto wobec tego przeanalizowa¢ gléwne przyczyny niezadowolenia osdb z seg-
mentu ,mtodych dorostych” z zakupéw przez Internet. Uzyskane wyniki zostaty
przedstawione na rysunku 8.2.

dodatkowe koszty 3%
0szustwo 4%
brak dowodu zakupu 5%
uszkodzenie podczas transportu 6%
niewtasciwa obstuga klienta 6%
inny produkt niz zamdéwiony 6%
problemy z gwarancjg, zwrotem, reklamacjami 7%
niezrealizowane zaméwienie 14%
zty rozmiar 15%
niezgodnosé z opisem 22%
dtugie oczekiwanie na dostawe 29%

niska jako$¢ 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

* Inne powody niezadowolenia: btedne zamdwienie, niemoznos¢ oceny produktu na podstawie opisu, markowy
produkt podrobiony, niedotrzymanie umowy, problemy z kontaktem, wada towaru, wycofanie asortymentu.
* Wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 8.2. Przyczyny niezadowolenia ,,mtodych dorostych” z zakupéw dokonanych w Internecie
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Najwiecej zastrzezen mtodych nabywcéw dotyczy niskiej jako$ci otrzymanego
produktu - 30% wskazan. Jak juz opisano wczes$niej konsument dokonujac zakupu
przez Internet nie jest w stanie stwierdzi¢, jak on doktadnie wyglada. Nie ma mozli-
wosci dotkniecia go, a wiec sprawdzenia grubosci materiatu czy jego faktury. Te czyn-
niki mogg powodowa¢, ze produkt, ktéry na zdjeciu tadnie sie prezentuje, podczas
uzytkowania nie spetnia swojej roli. Przyktadem moze by¢ plecak, ktéry pieknie wy-
glada w folderze, ale jest wykonany z cienkiego materiatu, ktéry szybko sie przeciera,
a dodatkowo podczas uzytkowania nie trzyma ksztattu (robi sie z niego worek). Rola
sprzedawcow jest ocenienie jakosci produktu i opisanie produktu tak, aby klient moégt
sie zdecydowac czy chce mie¢ ,plecak-worek” czy moze poszuka innego egzemplarza.
Konsumenci moga wspierac¢ sie ceng (im drozszy produkt, tym powinien by¢ lepszej
jakosci) oraz opiniami innych uzytkownikéw. Kupujacy w Internecie musza wiec spe-
dzi¢ sporo czasu na poréwnywanie ofert, nie tylko pod wzgledem ceny. Moga zdarza¢
sie okazje, gdy produkt bardzo dobrej jakoSci sprzedawany jest tanio, ale réwniez
produkty stabej jakosci moga by¢ w cenie standardowego produktu. Pomocne moga
by¢ wéweczas specyfikacje techniczne jak np. waga produktu, materiat z ktérego zostat
wykonany (grubo$¢), wykorzystane materiaty do wykonania (wzmocnienia, pod-
szewka), pod warunkiem, ze sprzedawca umiesci je w opisie. Warto zaznaczy¢, ze
niska jako$¢ dostarczonego produktu prawie zawsze powodowac bedzie niezadowo-
lenie nabywcy. Wyjatkiem jest, gdy produkt jest przeceniony wtasnie ze wzgledu na
nizszy gatunek i klient Swiadomie decyduje sie na jego zakup.

Kolejnym, prawie tak samo istotnym powodem niezadowolenia nabywcéw z zaku-
pow przez Internet, jest dlugie oczekiwanie na dostawe (28,7% wskazan). W przy-
padku zakupéw internetowych produkt dociera do nabywcy po kilku dniach od ztoze-
nia zamowienia. Na to nabywcy s3g przygotowani i nie wywotuje to ich niezadowole-
nia. Jezeli jednak dostawa przeciaga sie do kilkunastu dni czy nawet kilku tygodni, to
juz jest powodem zaniepokojenia i rozczarowania nabywcy. Wina w tym przypadku
lezy zwykle po stronie sprzedawcy, ktéry oferowanych produktéw nie ma w magazy-
nie i dopiero po wptynieciu zamoéwienia od klienta sprowadza je. Inng przyczyna mo-
ze by¢ zwlekanie z wysytka wynikajgce z probleméw logistycznych u sprzedawcy.
W rzadkich przypadkach wine za op6znienie dostawy moze ponosi¢ firma przewozaca
produkt (np. kurier lub listonosz), jednak i w tym przypadku to sprzedawca ponosi
cze$¢ winy, bo powinien nawigza¢ wspoéiprace z solidnym partnerem. Niektorzy
sprzedawcy internetowi (np. ksiegarnia Merlin.pl) juz w momencie oferowania pro-
duktu informujg o przewidywanym czasie dostawy, wiec klient decydujac sie na pro-
dukt trudnodostepny, bierze pod uwage konieczno$¢ dtuzszego oczekiwania.

Coraz czesciej sprzedawcy internetowi deklarujg dostarczenie produktéw nawet
w ciggu 24 godzin, sktaniajac w ten sposéb klienta do ztozenia zamdwienia. Z jednej
strony jest to wyjScie naprzeciw oczekiwaniom nabywcéw, z drugiej jednak jest to
ztozenie obietnicy, ktdra moze spowodowa¢ niezadowolenie Kklienta, jezeli nie zosta-
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nie spetniona. Klienci bowiem przywiazuja duza wage do terminéw podawanych
przez sklepy, gdyz do nich dopasowuja swoje plany (np. wracaja wcze$niej z pracy).
Dlatego warto by sprzedawcy nie stosowali ,przynety” w postaci obietnicy 24 godzin-
nej dostawy, jezeli z przyczyn logistycznych nie beda w stanie jej zrealizowa¢. Kazda
,pusta obietnica”, nie tylko sprzedawcy internetowego, szybko staje sie powodem
niezadowolenia klientéw i znajduje odbicie w negatywnych komentarzach w sieci.
Warto przypomnie(, Zze wtasnie serwisy opinii sg czesto waznym Zrédtem informacji
dla nowych klientéw. Sklepy niedotrzymujace terminéw, ktére zawodza nabywcéow,
musz3 liczy¢ sie z ich odptywem do konkurencji.

Rzetelna informacja o przewidywanym czasie dostawy, jezeli sprzedawca nie po-
siada produktu na stanie, moze wiec zapobiec niezadowoleniu nabywcy.

Kupujac przez Internet nabywca moze wybieraé jedynie na podstawie zamieszczo-
nego przez sprzedawce zdjecia oraz opisu produktu. Jezeli opis jest odmienny niz
produkt otrzymany przez klienta, moze spowodowac jego niezadowolenie. Az 22,3%
badanych stwierdzito, ze przyczyna ich niezadowolenia z zakupdéw internetowych
byta wtasnie niezgodnos$¢ produktu z opisem na stronie lub aukcji. ROwniez w tym
przypadku jest to wina sprzedawcy, ktéry by¢ moze przez niedopatrzenie umiescit
btedny opis sprzedawanego produktu. Problem pojawia sie jesli klient wtasnie z da-
nego powodu produkt nabywa. Na przyktad zamawia podgrzewacz butelek dziecie-
cych z funkcja podgrzewacza samochodowego, a okazuje sie, ze przystany egzemplarz
nie ma gniazdka samochodowego. Wéwczas nabywca nie moze zaspokoi¢ swojej po-
trzeby, wiec jest niezadowolony. Dodatkowo musi wtozy¢ wysitek w wyjasnianie
sprawy u sprzedawcy i odestanie produktu, co wiaze sie z stratg czasu oraz koniecz-
nosciag zatatwiania formalnos$ci na poczcie lub w firmie kurierskiej. Z tego powodu
oferujacy produkty powinni szczegélnie duzg wage przywigzywac do sporzadzanych
opiséw, aby prezentowaly produkt w sposéb pelny i zgodny ze stanem faktycznym,
a dodatkowo utatwiaty nabywcy dokonanie wyboru (np. duze zdjecia z lupg). W opisie
produktu warto umiescié¢ szczegdtowa specyfikacje techniczng, posiadane funkcje lub
ich brak, otrzymane certyfikaty bezpieczenstwa, nagrody itp.

Kolejnym powodem niezadowolenia z zakupéw w Internecie jest nieodpowiedni
rozmiar produktu (14,7% wskazan). Niektére produkty, takie jak obuwie i odziez,
trudno kupuje sie w Internecie, poniewaz wymagaja dopasowania wielko$ci do uzyt-
kownika. Zdarza sie, ze kupujac produkt w sklepie tradycyjnym nabywcy przymierza-
ja produkt w ,,swoim” rozmiarze, a okazuje sie on za duzy lub za maty. Wéwczas moga
wybra¢ inny lub zrezygnowac z zakupu. Sytuacja jest bardziej skomplikowana, gdy
zamawiajg produkt w Internecie i po dostarczeniu go okazuje sie, ze nie pasuje. Pol-
skie przepisy doktadnie precyzuja, ze klient ma prawo produkt kupiony w Internecie
zwr6ci¢ bez podawania przyczyn w ciggu 10 dni od zakupu. Nie zmienia to jednak
faktu, ze klient bedzie odczuwat niezadowolenie. Nie ma bowiem produktu i jeszcze
musi poswieca¢ czas na jego wymiane czy zwrot. Sprzedawca umieszczajac produkt



202 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

w Internecie powinien doktadnie go opisa¢ podajac jego faktyczne wymiary, nie tylko
zestandaryzowany rozmiar. Warto réwniez umie$ci¢ tabele z rozmiarami producenta.
Woéweczas klient moze zminimalizowaé ryzyko niedobrania dobrego rozmiaru,
a sprzedawca zwiekszy¢ prawdopodobienstwo zadowolenia nabywcy z zakupéw.

Cze$¢ nabywcdw miata negatywne doswiadczenie wynikajgce z tego, ze zamowio-
ne produkty w ogole do nich nie zostaly dostarczone (13,8% wskazan). Niewywia-
zanie sie sprzedawcy z umowy moze wynika¢ z przyczyn od niego niezaleznych, ta-
kich jak btad w systemie rejestrujacym zamoéwienie czy chwilowych przerwach
w tacznosci. Jednakze w wielu przypadkach niedostarczenie zamoéwionego produktu
wynika ze zlego zarzadzania w firmie: przeoczeniu zlecenia od nabywcy, zamawianiu
produktéow dopiero po wptynieciu zamoéwienia od klienta (o czym juz wczesniej
wspomniano) lub braku informacji o dostepnosci produktu w firmie. Wszystkie te
przyczyny sktadaja sie na to, Zze cze$¢ z klientéw swoich zakupdédw internetowych nie
otrzymuje. Wywotuje to ich niezadowolenie (czekaja na potrzebny im produkt) oraz
powoduje pogorszenie wizerunku danego sprzedawcy, ktére moze prowadzi¢ nawet
do catkowitej rezygnacji z zakup6w u niego.

W literaturze opisano zjawisko pulapki zadowolenia, ktéra przejawia sie tym, ze
90% klientéw zaraz po dokonaniu zakupu jest bardzo zadowolonych, przy czym
30-40% dokonuje zakupu danej marki ponownie.*'® Z czego wynika tak duza rozbiez-
nos¢? Jest wiele branz, w ktorych zakupu dokonuje sie raz na kilka lat (np. w branzy
samochodowej, RTV-AGD i innych débr trwatych) a serwis odwiedza sie w tym czasie
kilka razy. Dlatego o powtdrnym zakupie danej marki decydowa¢ moga w wiekszym
zakresie do$wiadczenia zwigzane uzytkowaniem, gwarancja i serwisem, anizeli
wspomnienia z momentu sprzedazy.”'” W przeprowadzonym badaniu ,mtodych doro-
stych” 7,3% badanych miato negatywne doSwiadczenia zwigzane z gwarancja, rekla-
macjami czy zwrotem produktow. Jest to powazne zastrzezenie w stosunku do sprze-
dawcdéw, poniewaz nabywca w momencie gdy jest niezadowolony w pierwszej kolejno-
$ci zwraca sie wiasnie do nich. Jezeli nie uzyska pomocy, poziom negatywnych uczué
w stosunku do firmy jeszcze wzrasta. Eskalacja niezadowolenia klienta pojawia sie, gdy
pracownicy nie s3 w stanie lub nie chcg podja¢ wtasciwych dziatan w momencie zgto-
szenia reklamacji. Nie mozna zapomina¢, ze w Internecie nawet jeden klient moze spo-
wodowac rozprzestrzenienie sie informacji, ktéra dotrze do wielu.218 Niezadowoleni
konsumenci mogg takze dochodzi¢ swoich praw u Rzecznika Praw Konsumentéw lub na
drodze sadowej. Wiekszos¢ nabywcow, zwlaszcza w przypadku niewielkich kwot, nie

216 Za: NieScior A., Lojalnos¢ klientéw..., op. cit,, s. 32.
217 Por. Tchoérzewski J., Daj klientom to czego chcg, ale inaczej, ,Harvard Business Review Polska”, 12/2005, s. 53.

218 Gregorczyk G., Niezadowoleni najcenniejsi, ,Businessman” 2000 nr 1 s. 87; na ten problem zwraca uwage
takze: Cieslak-Grzegorczyk M., Bezcenny gftos klienta, ,Modern Marketing” 2001 nr 6, s. 37, Karolak J., In-
ternet sieciq lojalnych klientéw?, ,Modern Marketing” 2001 nr 10, s. 27.
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bedzie korzysta¢ z tych mozliwosci, ale na pewno omija¢ bedzie nierzetelnego sprze-
dawce, a cze$¢ z nich podzieli sie swoimi negatywnymi do§wiadczeniami z innymi.

Cze$¢ badanych (6,4%) miata negatywne doSwiadczenia zwigzane z dostarcze-
niem do nich produktu w zlym stanie. Produkt podczas transportu od sprzedawcy
jest narazony na zniszczenie czy drobne uszkodzenia. Dotyczy to produktéw delikat-
nych, np. ze szkta, porcelany, ale takze elektroniki, ktéra moze ulec zniszczeniu pod
wpltywem upadku czy uderzenia. Rolg sprzedawcy jest nawigzanie wspoélpracy
z profesjonalng firma kurierska, ktéra przetransportuje, wymagajacy specjalnego
traktowania produkt, w odpowiednich warunkach. Na sprzedawcy spoczywa tez
obowiazek zabezpieczenia produktu, np. folia babelkowa, sztywnym opakowaniem
czy owiniecie papierem, a takze poinformowanie kuriera o koniecznosci ostroznego
traktowania przesytki. Nabywca powinien mie¢ prawo odpakowania przesytki
w obecnosci kuriera i w razie odkrycia uszkodzen, spisa¢ protokot szkody oraz ode-
sta¢ produkt do sprzedawcy. Nie zawsze takie procedury sa w firmach kurierskich
przyjete i rowniez z tego powodu to sprzedawca powinien zadba¢ o wybér podmiotu,
z ktérym wspotpracuje. Warto tez pamietac, ze wiekszosci kurieré6w Spieszy sie i wca-
le nie zalezy im na asystowaniu przy otwieraniu przesytek, wiec sami tego nie zapro-
ponuja. Dlatego sprzedawca produktu powinien poinformowac nabywece o takiej moz-
liwosci, co moze zminimalizowaé ktopoty wynikajace z uszkodzenia przesyiki.

W przebadanej probie 6% jest nabywcdw niezadowolonych z powodu otrzymania
innego produktu niz zamdéwiony. Kazdemu sprzedawcy internetowemu, zwtaszcza
dziatajagcemu na duzg skale, zdarzaja sie pomytki. Warto jednak spojrze¢ na problem
od strony klienta, ktéry po otrzymaniu niezaméwionego towaru poswieca swoj czas
i wktada wysitek w odestanie go do sprzedawcy, a na dodatek musi czeka¢ na ten wta-
$ciwy kilka kolejnych dni. Czy bedzie zadowolony? Dlatego sprzedawcy internetowi
muszg zwroci¢ wieksza uwage na proces kontroli pakowanych przesytek i stara¢ sie
zminimalizowa¢ btedy, a w przypadku pomyiki warto zrekompensowac¢ nabywcy
stracony czas, np. przez przestanie mu przeprosin wraz z drobnym upominkiem.

W sprzedazy internetowej szczegdlne znaczenie ma obstuga klienta. Kupujac
w sieci nabywca nie ma mozliwo$ci porozmawiania bezposrednio ze sprzedawca,
dlatego role sprzedawcy, w duzej mierze, przejmuje wirtualna prezentacja produktu.
Klient jednak moze mie¢ pytania i watpliwos$ci, ktére chcialby wyjasni¢ w rozmowie
z personelem firmy. Stad na stronach sklepéw internetowych mozna znaleZ¢ numer
infolinii, kontakt do firmy przez komunikatory internetowe czy bezposredni czat
z pracownikiem firmy. Klienci dokonujgc oceny danego dostawcy, biora pod uwage
nie pojedyncze epizody, ale catos¢ kontaktow z firma. Dotycza one wszystkich zda-
rzen, jakie miaty miejsce przed zakupem, podczas zakupu, ale réwniez i po zakupie.219

219 Stanusch M., Stachowicz-Stanusch A, Klient pozytywnie zaskoczony, ,Marketing w Praktyce” nr 7/2003, s. 16.
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Klienci oczekuja, Ze zostang szybko obstuzeni, bez potrzeby wielokrotnego wyja-
$niania, czego potrzebuja.220 Tymczasem w przebadanym segmencie rynku 6% bada-
nych stwierdzito, ze przyczyng ich niezadowolenia z zakupéw internetowych byta
niewlasciwa obstuga klienta. E. Brynjolfsson stusznie zauwazyt, ze ludzie i technika
maja odmienne atuty, ktdre mozna wykorzysta¢ w obstudze klienta. Wedtug niego
ludzie przoduja pod wzgledem okazywania empatii, osadu, rozpoznawania prawidto-
wosci, radzenia sobie z wyjatkami, wnikliwos$ci oraz kreatywnoSci. Zaletami urzadzen
jest gromadzenie, przechowywanie i przekazywanie duzych ilosci informacji oraz
wykonywanie czynnos$ci rutynowych, ich interakcje z klientami majg czesto ujednoli-
cony i bezosobowy charakter. W rezultacie firmy do sprawnego dziatania potrzebujg
zaréwno ludzi, jak i urzadzen, ktérzy sie wzajemnie uzupetniajg.22! Zaré6wno kontakt
z pracownikiem obstugi, jak i za pomoca technologii, musi dostarcza¢ klientowi zado-
wolenia. Kluczem do sukcesu w sprzedazy internetowej jest nie tylko wysoki poziom
obstugi klienta przez dobry system sklepu on-line, ale wtasnie umiejetnos¢ reagowa-
nia przez pracownikéw firmy w momencie, gdy pojawiaja sie zdarzenia niestandar-
dowe.

Podstawowym obowigzkiem sprzedawcy (podmiotu gospodarczego) jest przeka-
zanie nabywcy dowodu zakupu w postaci paragonu fiskalnego lub faktury, ktére sa
potwierdzeniem transakcji i jednoczesnie stanowia podstawe reklamacji. Jednak nie
wszyscy sprzedawcy internetowi wywiazuja sie z tego obowigzku. W przebadanej
populacji 4,5% os6b miato negatywne doswiadczenia z zakupéw internetowych wyni-
kajgce wtasnie z braku dowodu zakupu. Warto pamietaé, ze sprzedawca (na przy-
ktad na aukcji lub w ogloszeniu) moze by¢ réwniez osoba fizyczna nieprowadzaca
dziatalnosci gospodarczej, ktéra nie ma mozliwosci wystawienia paragonu ani faktury.
Wéweczas strony powinny spisa¢é umowe cywilno-prawng, ktéra bedzie dowodem
zakupu dla nabywcy. Jezeli nabywca nie otrzyma dowodu zakupu powinien zwroci¢
sie do sprzedawcy z pro$ba o jego dostanie. Jezeli sprzedawca nadal uchyla sie od tego
obowigzku, mozna sprawe zgtosi¢ do wtasciwego urzedu skarbowego, ktory poin-
struuje sprzedawce o jego obowigzkach wynikajgcych z uzyskiwania dochodéw ze
sprzedazy.

Wiele os6b, ktore nie kupujg przez Internet, jako gtéwny powdd podaje obawe
o bezpieczenstwo takich transakgji. Kilka lat temu, gdy handel internetowy dopiero sie
w Polsce rozwijat w prasie opisywano przypadki oszustéw, ktérzy zamiast zaméwio-
nych produktéw wysytali paczki, np. z cegtami zamiast telefonéw komdrkowych. Jed-
nakze wyniki przeprowadzonego badania nie potwierdzaja tego, Ze sa to czeste przy-
padki. Jedynie 4,4% badanych zostalo oszukanych podczas dokonywania zakupéw

220 Haring C., Pozwdl klientowi zarzqdza¢ relacjami, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2003, s. 42, a takze: Do-
manski T., Blisko$¢ miedzy siecig handlowq a klientem, ,Marketing i Rynek” nr 1/2005, s. 6-7.

221 7a: Rayport]. F.,, Jaworski B. ]., Pokazcie sie klientom..., op. cit., s. 67.
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w Internecie. Ten stosunkowo niewielki odsetek wynika z réznorodnych zabezpieczen
wprowadzanych w sieci w celu ochrony kupujacych. Takim podstawowym zabezpie-
czeniem sg réznorodne systemy oceny sprzedawcoéw w postaci komentarzy (na porta-
lach aukcyjnych czy w specjalnych serwisach typu opinieo.pl) oraz wprowadzone
udogodnienia w dochodzeniu swoich praw przez uzytkownikéw portali aukcyjnych
(tzw. centrum sporéw). Jednoczesnie uzytkownicy nauczyli sie pewnych podstawo-
wych zasad bezpieczenstwa i ograniczonego zaufania do sprzedawcéw w sieci. Row-
niez policja $ciga oszustéw internetowych, co sprzyja obniZeniu liczby oszustw
w sprzedazy internetowe;j.

Najmniej niezadowolonych jest klientéw, od ktérych zazadano wyzszych optat za
transakcje, niz byto to wcze$niej ustalone (jest to 3,1%). Kupujacy w sieci zdajg sobie
sprawe, ze oprécz optaty za sam produkt, musza optaci¢ réwniez koszty jego dostar-
czenia. W aukcjach internetowych (np. na Allegro) koszty transportu widoczne s3
bardzo wyraZnie juz w momencie wy$wietlania wynikéw wyszukiwania okre$lonych
przedmiotéw (widoczna jest cena produktu oraz osobno z doliczonym juz kosztem
dostawy). Réwniez w sklepach internetowych informacja o kosztach dostawy jest
zamieszczona na formularzu zamoéwienia. Zdarzaja sie jednak sytuacje, ze cena jaka
ma zaptaci¢ kupujacy kurierowi czy na poczcie, rézni sie od tej wcze$niej ustalonej ze
sprzedajacym. Jest to przyktad niedotrzymania warunkéw umowy przez sprzedajace-
go i moze by¢ podstawa dochodzenia swoich praw przez nabywce (np. zwrotu niena-
leznej réznicy w optacie). Kupujacy moze réwniez odméwié¢ odebrania paczki i nie
ponosi z tego tytutu zadnych optat, a paczka wraca do nadawcy. Wéwczas to sprzeda-
jacy musi pokry¢ koszty transportu i by¢ moze dzieki temu, bedzie doktadniej przygo-
towywat swoje oferty i informowal nabywcéw o wszystkich dodatkowych kosztach
transakcyjnych.

W przeprowadzonym badaniu mtodzi konsumenci mieli réwniez mozliwo$¢ wpi-
sania innych powodéw niezadowolenia z zakup6w internetowych, ktére nie zostaty
ujete w opcjach odpowiedzi. Zostaty tu wymienione powody takie, jak: btedne zamé-
wienie, niemoznos¢ oceny produktu na podstawie opisu, otrzymanie podrdbki pro-
duktu markowego, niedotrzymanie umowy przez sprzedawce, wady towaru czy wyco-
fanie asortymentu ze sprzedazy. Byly to tylko jednostkowe przypadki, z ktérych wiek-
szo$¢ mozna zakwalifikowa¢ do oméwionych wcze$niej powodow.

W pytaniu o przyczyny braku satysfakcji z zakupéw zauwazy¢ mozna niewielkie
rozbiezno$ci miedzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn, co obrazuje tabela 8.3.

Kobiety czesciej s niezadowolone z jakosci kupowanych w Internecie produktow,
ten czynnik uzyskat o 7% wiecej kobiet niz mezczyzn. Takze wsrdd kobiet zanotowa-
no o 3,9% wiecej wskazan przy odpowiedzi, ze w ogdle nie otrzymaty zaméwionego
produktu. MezczyZni tylko jeden czynnik wskazywali czeSciej niz kobiety, a jest nim
dtugie oczekiwanie na dostawe zamoéwionych produktéw - wymienito go o 5,9% wie-
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Tabela 8.3. Przyczyny niezadowolenia ,,mtodych dorostych” z zakupéw w Internecie z podziatem
na pteé respondenta (w %)

Respondenci wg pfci

Przyczyny niezadowolenia Ogodtem
kobiety mezczyini

niska jakos¢ produktu 30,0 32,7 25,7
dtugie oczekiwanie na dostawe 28,7 26,6 32,5
niezgodnos¢ z opisem na stronie/aukcji 22,3 22,8 21,9
zty rozmiar 14,7 14,1 15,8
w ogole nie otrzymatem zamoéwionego towaru 13,8 15,2 11,3
problemy z gwarancjg, reklamacjami, zwrotem 73 6,3 79
produktu

uszkodzenie produktu podczas transportu 6,4 6,1 6,8
niewtasciwa obstuga klienta 6,1 5,9 6,5
otrzymanie innego produktu niz zamowiony 5,7 6,3 4,8
brak dowodu zakupu 4,5 4,0 5,1
zostatem oszukany 4,4 4,4 4,5
wyzsze koszty niz byto ustalone 3,1 2,7 3,4

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

cej badanych mezczyzn. Z uzyskanych odpowiedzi respondentéw mozna wywniosko-
wac¢, ze kobiety maja wyzsze wymagania odno$nie jako$ci kupowanych produktéw
przez Internet i nie lubig, gdy zméwione produkty do nich nie docieraja, na przyktad
z powodu wyczerpania sie asortymentu. Mezczyzni, jak sie okazuje, s3 mniej wyrozu-
miali, gdy zamo6wiony produkt dociera do nich z opéznieniem.

Sprzedajacy przez Internet powinni wiec przede wszystkim dba¢ o wysoka jakos$¢
oferowanych produktéw oraz o strone logistyczna, czyli precyzyjne okreslanie prze-
widywanego terminu dostawy produktu do klienta oraz sprawng wysytke przez nie-
zawodng firme kurierska. Warto pamieta¢, ze nabywca oczekuje realizacji umowy
zgodnie z ustaleniami opisanymi na stronie, ktére dotycza nie tylko samego produktu,
ale w takim samym stopniu terminu realizacji danego zaméwienia.

Interesujgcych informacji dostarcza analiza uzyskanych odpowiedzi o brak satys-
fakcji z zakupow internetowych w zalezno$ci zamozno$ci respondentéw (tab. 8.4).
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Tabela 8.4. Przyczyny niezadowolenia ,mtodych dorostych” z zakupéw w Internecie z podziatem
na dochody respondentow (w %)

Przyczyny ogstem Respondenci wg dochodéw (netto na 1 osobe)
niezadowolenia do 1000 zt | 1001-2000 zt | 2001-3000 zt | Pow. 3001 zt

niska jakos¢ produktu 30,0 24,7 28,1 36,0 33,1
dtugie oczekiwanie na

28,7 22,1 30,0 30,1 34,6
dostawe
niezgodnos¢ zopisemna |, 4 20,1 20,0 24,7 28,5
stronie/aukc;ji
zty rozmiar 14,7 11,0 13,5 16,1 19,2
wogdle nie otrzymatem | o 12,3 15,0 16,7 9,2
zamowionego towaru
problemy z gwarancja,
reklamacjami, zwrotem 7,3 6,5 5,0 5,9 13,1
produktu
uszkodzenie produktu 6,4 39 5,8 10,2 5.4
podczas transportu
mgwfasuwa obstuga 61 39 50 59 115
klienta
otrzymanie innego pro- 5,7 10,4 3,8 5,4 4,6
duktu niz zamdwiony
brak dowodu zakupu 4,5 4,5 5,4 3,2 3,8
zostatem oszukany 4,4 1,9 4,2 4,8 7,7
wyzsze koszty niz byto 31 39 23 22 31
ustalone

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Zauwazy¢ nalezy, ze wraz ze wzrostem dochodéw do dyspozycji respondentéow
wzrastajg ich oczekiwania w stosunku do realizowanych transakcji. Osoby najlepiej
zarabiajace sa duzo czeSciej niezadowolone z przebiegu transakcji. Dotyczy to takich
kwestii, jak: jako$¢ produktu, czas oczekiwania na dostawe, zgodnos$¢ produktu z opi-
sem na stronie, dobér rozmiaru, obstuga klienta. Co ciekawe, réwniez osoby z grupy
najlepiej sytuowanych (pow. 3001 zt na osobe w rodzinie), najczeSciej sa niezadowo-
lone z obstugi posprzedazowej (reklamacje, gwarancja, zwroty produktéw). Wynika to
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najprawdopodobniej z wyzszej §wiadomos$ci tych oséb, co do przystugujacego im
prawa zwrotu zakupionych produktéw, ktére starajg sie od sprzedawcow egzekwo-
wac. Powodem wiekszego niezadowolenia z obstugi posprzedazowej, moze by¢ tez
wyzsza warto$¢ nabywanych w Internecie produktéw, co powoduje zZe nie mogg ich
po prostu wyrzuci¢, bo bytaby to spora strata.

Odnotowa¢ mozna takze odwrotne prawidtowosci. Osoby najmniej zarabiajace,
czesciej niz osoby z grup lepiej uposazonych, skarza sie, ze w ogéle nie otrzymaty
zaméwionego produktu, oraz Ze przestany produkt okazat sie inny niz zaméwiony.
Wynika to prawdopodobnie z tego, Ze kupuja najtansze produkty i poszukuja okazji,
co prowadzi¢ moze do zakupu u niesolidnych dostawcéw lub tez szybkiego wyczerpa-
nia sie ,okazyjnego” asortymentu.

Sprzedajacy przez Internet powinni zwracaé szczeg6lna uwage na profil obstugi-
wanych klientéw, zwtaszcza ich mozliwosci finansowe. Jezeli ich grupa docelowa sa
osoby bardzo dobrze sytuowane, ktére sa sktonne zaptaci¢ wyzsza cene za produkt
lepszej jakosci, to nalezy liczy¢ sie z tym, ze ich oczekiwania co do catego procesu
sprzedazy beda wyzsze niz u osob kupujacych ,okazje”. Zadba¢ woéwczas nalezy
o wysoka jako$¢ produktu (odpowiadajaca cenie), precyzyjny opis produktu (zwtasz-
cza rozmiaréw, jesli sg to odziez czy obuwie) oraz wysoka jako$¢ obstugi klienta, takze
tej posprzedazowej. ROwniez, tak jak w przypadku wszystkich grup nabywcoéw, nalezy
dbac¢ o jakos¢ dostawy, czyli dobre zabezpieczenie produktu podczas transportu oraz
przede wszystkim terminowos¢.

8.3. Reakcje nieusatysfakcjonowanych konsumentow

Klienci na skutek niezadowolenia moga reagowac réznie. Moga to by¢ zaréwno re-
akcje behawioralne (np. ztozenie skargi, zwrot towaru, podjecie dziatan prawnych),
jak i nie behawioralne (np. uczucie rezygnacji, wybaczenie, zaniechanie jakichkolwiek
dziatani). Na to jak klient zareaguje moze wplywac wiele czynnikéw, zwtaszcza powod
niezadowolenia i jego intensywnos¢, znaczenie danego produktu dla klienta oraz jego
cena. W praktyce nabywcy czesto tacza rézne typy reakcji.?22 Nalezy podkreslié,
ze zgltoszenie reklamaciji jest tylko jednym ze sposobéw wyrazenia swojego niezadowo-
lenia z zakupu - jakosci produktu, niskiego poziomu ustug posprzedazowych, wad fa-
brycznych.223

222D, Crié, Consumers’ complaint behavior. Taxonomy, typology and determinants: Towards a unified ontology,
“Journal of Database Marketing & Consumer Strategy Management”; No. 11/2003, s. 60-61.

223 ], Otto, Marketing relacji..., op. cit,, s. 93, a takze: Rudawska E., Lojalnos¢ klientéw..., op. cit., s. 111-115.
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Klient, ktory jest niezadowolony z zakupu moze wybrac jedng z trzech drég?24 i wybor
jest takze uzalezniony od wartos$ci produktu:

1. Nie zgltasza reklamacji i przy nastepnej okazji znowu kupuje produkt u tego
sprzedawcy liczac, ze poprzednie zdarzenie byto wyjatkiem. Tak postepujg jednak
ludzie wyjatkowo wyrozumiali lub tez lojalni klienci, majgcy zaufanie do marki.

2. Nie zglasza reklamacji i nigdy wiecej nie kupuje produktu u danego sprze-
dawcy. Taki klient nie informuje firmy o swoim niezadowoleniu, ale i nigdy do niej
nie wraca. Ta z pozoru neutralna sytuacja jest dla firmy najgorsza, gdyz traci ona
kontakt z klientem i nie ma szansy poznania przyczyn jego niezadowolenia.225

3. Sklada reklamacje i czeka na reakcje firmy. Klient inicjuje tym samym dialog,
i od sposobu zatatwienia reklamacji zalezy przysztos$¢ relacji z klientem.

Ztozenie reklamacji jest utozsamiane czasem z zachowaniem klienta przywigzane-
go do marki, bo konsument daje firmie szanse na poprawe.22¢ Lojalni klienci traktuja
ewentualne mankamenty w ofercie, jako zdarzenie przejsciowe. Okazuja zaufanie do
firmy, myslac, ze potrafi i chce ona sie zmienic. Jezeli jednak zakup dotyczyl rzeczy
o duzej wartosci dla nabywcy, to nie moze on sobie zwykle pozwoli¢ na kupno kolej-
nego egzemplarza i dlatego domagac¢ sie musi od firmy naprawienia usterki lub zwro-
tu pieniedzy.

Skarga konsumenta nie jest rzecza negatywna, a wrecz przeciwnie, to informacja
bezposrednio od klienta, ze w firmie dzieje sie co$ niedobrego. Nierzadko jest to jedy-
ny symptom istnienia problemu. Jak podaje E. Rudawska jest to czesto efekt ,gory
lodowej”, ktéry oznacza, ze jezeli jeden Kklient ztozyl reklamacje, to 20-25 innych,
majacych ten sam problem, tego nie zrobito.227 Na rysunku 8.3 pokazano do jakich
grup odbiorcéw moze trafi¢ informacja o niezadowoleniu nabywcy.

Jak juz wspomniano klient niezadowolony moze zwréci¢ sie do sprzedawcy lub
bezposrednio do producenta produktu z prosba o wymiane lub naprawienie produk-
tu. Jesli reklamacja jest rozpatrzona negatywnie, wowczas cze$¢ nabywcédw moze dalej
walczy¢ o swoje prawa zgtaszajac sprawe do np. Rzecznika Praw Konsumentéw lub
nagtosni¢ ja w mediach. Czasem jednak nabywca stwierdza, Ze nie ma na to ochoty lub
sity, a produkt po prostu wyrzuca. Wéwczas moze kupi¢ produkt u konkurencji, czesto
informujac, Ze dana marka go zawiodta i jakie byty powody jego niezadowolenia. Naj-
wiekszy przeptyw informacji o niezadowoleniu nabywcy jest do jego otoczenia - ro-

224 A, Grzesiuk, Bolesne Zrddto informacji o firmie, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2000, s. 44.
225 K. Mazurek-topacinska, Zachowania..., op. cit,, s. 30.
226 NieScior A., Lojalnos¢ klientéw..., op. cit,, s. 29, a takze: Horovitz, Strategia obstugi klienta..., op. cit., s. 87-90.

227 Rudawska E., Wptyw reklamacji..., op. cit.,, s. 112, a takze: Krélewicz G., Dobra obstuga gwarantuje lojal-
nos¢, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2002, s. 32.
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Rys. 8.3. Kierunki przeptywu informacji od niezadowolonych klientéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

dziny, przyjaciét i znajomych. Badania pokazujg, ze az 95% niezadowolonych klientow
nie zglasza skarg, poniewaz wymaga to od nich zbyt wiele wysitku, a przestaja po
prostu kupowa¢ dany produkt. Za to chetnie dzielg sie negatywng opinig ze Srednio
9-10 osobami, za$ szczegdblnie niezadowoleni nabywcy (13%) z ponad 20 osobami.228

Osoby z segmentu ,mtodzi doros$li” zostaty poproszone o okreslenie dziatan, ktére
podjety aby zmniejszy¢ niezadowolenie z nieudanego zakupu w dokonanego w Inter-
necie. Na rysunku 8.4 zilustrowano otrzymane odpowiedzi.

pomoc prawna 3%

wyrzucenie produktu 5%

odsprzedanie produktu 11%
negatywne opinie poza siecig 21%
rezygnacja z powtdrnych zakupéw 28%
30%

negatywny komentarz w Internecie
32%

zwrot produktu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

* Inne dzialania: wymiana produktu, naprawa towaru, zgtoszenie sprawy na policje, postepowanie
sadowe, spor Allegro.
*Wyniki zaokraglono do petnych jedno$ci w celu zwiekszenia czytelno$ci rysunku.

Rys. 8.4. Dziatania podejmowane przez ,,mtodych dorostych” w celu zmniejszenia niezadowolenia

z nieudanych zakupow
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

228 Meyer A., Domach F., Gtéwne czynniki zadowolenia klientéw, ,Zarzadzanie na Swiecie” 12 /98, s.42.
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Najwiecej odpowiedzi uzyskatl zwrot produktu do sprzedawcy (32% badanych).
Réwniez popularnym sposobem reakcji niezadowolonego nabywcy byto umieszczenie
negatywnego komentarza w Internecie na aukcyjnym koncie uzytkownika czy forum
dyskusyjnym (30,3% wskazan). Na trzecim miejscu respondenci wymieniali rezygnacje
z powtdrnych zakupdw (27,5% wskazan). Az 20,6% badanych odreagowywato swoje
niezadowolenie przez wygtaszanie negatywnych opinii o sprzedawcy takze poza siecia.
Stosunkowo niewielu nabywcow (10,9%) starato sie pozby¢ produktu przez odsprze-
danie go, za$ 5% badanych po prostu produkt wyrzucato. Jedynie 3% badanych zdarzy-
to sie zasiegna¢ pomocy prawnej, na przyktad Rzecznika Praw Konsumentow.

Tak jak wcze$niej wspomniano pierwszym krokiem niezadowolonego nabywcy
jest zwrocenie sie z reklamacja do sprzedawcy, jezeli ten nie zareaguje odpowiednio,
podejmuja inne dziatania. Potwierdzaja sie takze wczeS$niejsze rozwazania, Ze nieza-
dowoleni klienci chetnie dzielg sie negatywnymi opiniami z otoczeniem, by¢ moze
z tego powodu, Ze nie wymaga to duzego wysitku, a pozwala konsumentowi odreago-
wac zto$¢ czy rozzalenie.

Zauwazy¢ mozna nieznaczne réznice w postepowaniu po niezadowalajacym zaku-
pie kobiet i mezczyzn (tab. 8.5), a takze miedzy osobami bardziej i mniej zamoznymi
(tab. 8.6).

Tabela 8.5. Dziatania podejmowane przez ,,mtodych dorostych” w celu zmniejszenia niezadowole-
nia z zakupéw z podziatem na pte¢ respondenta (w %)

Respondenci wg pfci

Podejmowane dziatania: Ogodtem
kobiety | mezczyini
zwrot produktu do sprzedawcy 32,0 28,1 31,5
negatywny komentarz w Internecie 30,3 29,7 31,2
omijanie tego sprzedawcy 27,5 29,5 24,3
gsfjfxlv;/rr;e opinie przekazywane rodzinie, 20,6 211 20,2
odsprzedanie produktu 10,9 8,6 14,7
wyrzucenie produktu 4,8 4,6 5,1
pomoc prawna 2,6 2,3 3,1

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Jezeli analizujemy zachowania po nieudanym zakupie patrzac przez pryzmat pici
nabywcy, to kobiety sa nieznacznie bardziej pasywne w podejmowanych dziataniach
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niz mezczyzni. MeZczyzni cze$ciej probuja odsprzedac nietrafiony produkt niz kobiety
(o 6,1% wiecej wskazan). Réwniez zwrot do sprzedawcy jest bardziej popularny
wsrdéd mezczyzn (o 3,4% wiecej wskazan), takze napisanie negatywnego komentarza
w Internecie wskazuje troche wiecej mezczyzn (o 1,5%). Jedynie jedna odpowiedz
byta przez kobiety czeSciej wybierana, a jest to omijanie danego sprzedawcy (ta od-
powiedz uzyskata 5,2% wiecej wskazan wsréd kobiet). Pozostate sposoby reakcji na
niezadowalajacy zakup s3 na podobnym poziomie wsréd kobiet i mezczyzn.

Do interesujacych wnioskéw mozna doj$¢ analizujgc zachowania nabywcéw po
nieudanym zakupie w zalezno$ci od zamozno$ci respondentéw (tab. 8.6).

Tabela 8.6. Dziatania podejmowane przez ,,mtodych dorostych” w celu zmniejszenia niezadowole-
nia z zakupdw z podziatem na dochody do dyspozycji respondenta (w %)

Przyczyny Ogétem Respondenci wg dochodéw (netto na 1 osobe)
niezadowolenia do 1000 z}| 1001-2000 zt | 2001-3000 zt | Pow. 3001 zt
zwrot produktu do sprze-
32,0 20,8 28,8 30,1 41,5
dawcy
negatywny komentarz
. 30,3 27,9 26,9 34,9 33,8
w Internecie
omijanie tego sprzedawcy 27,5 26,0 27,7 31,7 23,1
negatywne opinie przeka-
gatywne opinie prz 206 | 201 | 196 24,7 19,2
zywane rodzinie, znajomym
odsprzedanie produktu 10,9 7,1 11,9 10,2 14,6
wyrzucenie produktu 4,8 3,2 3,8 7,0 5,4
pomoc prawna 2,6 1,9 3,8 2,7 1,5

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Wyrazng zalezno$¢ mozna zauwazy¢ miedzy wzrostem dochodéw, a sktonnoscia
do zwracania nieudanych zakupéw do sprzedawcy. W grupie oséb o najnizszych do-
chodach (do 1000 zt na osobe) prébe zwracania produktu podjeto 20,8% badanych,
za$ wsrod najzamozniejszych (pow. 3001 zt na osobe) byto to dwa razy wiecej oséb
(41,5%). Wyjasnienie moze by¢ podobne, jak w poprzednim pytaniu. Powodem tego
postepowania moze by¢ wieksza swiadomo$¢ przystugujacych im praw wsréd zamoz-
niejszych nabywcoéw, ale réwniez wieksza warto$¢ nabywanych débr i ustug w Inter-
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necie, co powoduje, Ze i potencjalnie odzyskiwane kwoty sa wieksze. Przy pozostatych
sposobach postepowania te zalezno$ci nie sa juz tak jednokierunkowe.

Mozna zauwazy¢, ze prawdopodobienstwo pozostawienia negatywnego komenta-
rza w Internecie jest zalezne od dochodu nabywcy i jest to bardziej popularny sposéb
odreagowania wsrdd zamozniejszych grup nabywcdw. Reakcja polegajaca na omijaniu
danego sprzedawcy takze zalezy od dochodu respondenta - wzrasta w trzech pierw-
szych badanych przedziatach dochodowych, aczkolwiek grupa oséb najzamozniej-
szych (pow. 3001 zt na osobe) wyraZnie rzadziej tak postepuje.

Co ciekawe na dalsze odsprzedanie nietrafionego zakupu decyduje sie najwiecej
0s6b z grupy najlepiej zarabiajacych (pow. 3001 zt na osobe - 14,6%), za$ najmniej
z grupy najmniej zarabiajgcych(do 1000 zt - 7,1%). Wynika¢ to moze z wiekszej za-
radno$ci Zyciowej os6b zamoznych, ale ré6wniez moze by¢ pochodng duzej wartosci
kupionych w Internecie produktéw. Na wyrzucenie produktu najrzadziej decyduja sie
osoby niezamozne (tylko okolo 3% go wyrzuci). Najprawdopodobniej beda one
ten nietrafiony produkt uzytkowaé, mimo wad ujawnionych po zakupie. Na wyrzuce-
nie produktu sta¢ osoby zamozniejsze, zwtaszcza osoby z grupy dysponujacej od
2001-3000 zt na osobe w rodzinie, wsrod ktoérych az 7% badanych po prostu ten nie-
trafiony zakup wyrzuci do kosza. Z pomocy prawnej przy rozwigzywaniu sporéw ze
sprzedajacymi w Internecie korzysta niewielki odsetek badanych ($rednio 2,6%), ale
co wydaje sie interesujace s3 to, czesciej osoby Sredniozamozne (od 1001-2000 zt na
osobe w rodzinie — w tej grupie jest to 3,8% badanych). Osoby najzamozniejsze radza
sobie inaczej, mimo ze na pomoc prawng na pewno byloby je sta¢. Widocznie w ich
przypadku efektywne jest zwracanie produktu do sprzedawcéw, odsprzedanie pro-
duktu dalej lub po prostu wyrzucenie go, jesli inne sposoby zawodza.

W kolejnym rozdziale zostang przeanalizowane czynniki wptywajgce na pozycje
konkurencyjng firm sprzedajacych w Internecie, ktére w ocenie mtodych dorostych
najsilniej wptywaja na wybo6r danego sprzedawcy internetowego.






ROZDZIAL 9

DETERMINANTY KONKURENCYJOSCI
FIRM SPRZEDAJACYCH W INTERNECIE
NA PODSTAWIE ANALIZY OPINII
"MEODYCH DOROSLYCH"

9.1. Czynniki wptywajgce na wybor konkretnego sprzedawcy
w Internecie

Jak zostato przedstawione w rozdziale drugim, na pozycje konkurencyjna w Inter-
necie wptywajg réznorodne czynniki (dystrybucyjne, promocyjne, wiedza i informa-
cja, gospodarowanie czasem oraz reputacja). Nalezy mie¢ na uwadze, Ze sprzedaz
internetowa jest traktowana jako biznes ultra konkurencyjny i poziom konkurencji
jest znacznie wiekszy niz w przypadku tradycyjnego handlu.22® Aby skutecznie konku-
rowac przedsiebiorstwa powinny konsekwentnie i ciggle dostrzega¢ obawy i oczeki-
wania réznorodnych klientéw i wykorzystywania Internetu w celu zapewnienia kon-
sumentom uzytecznej informacji.23° Wielu autoréw twierdzi, ze sukces rynkowej ofer-
ty na tak konkurencyjnym rynku jest rezultatem lepszego i pogtebionego wgladu
w umyst konsumenta, jego percepcje, preferencje, upodobania itp.23! Pozycja konku-
rencyjna przedsiebiorstw sprzedajacych w Internecie, zalezy od wiedzy dotyczacej
zachowan nabywczych, a najwieksze znaczenie, zdaniem autoréw, maja czynniki
wplywajgce na wybor konkretnego dostawcy w Internecie, zwigzane ze sposobem
realizacji sprzedazy i promocji (opisane w tym punkcie), a takze czynniki zwigzane
z reputacja, podnoszace wiarygodno$¢ (opisane w podpunktach 9.2-9.4), ze szczeg6l-
nym uwzglednieniem tych aspektéw, ktore kreuja lojalno$é, a wiec powtarzalnos¢
zakupu. Nalezy zaznaczy¢, ze rozdziat ten nie wyczerpuje wszystkich aspektéw budo-
wania pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw, a jedynie skupia sie na tych obszarach,
ktére dotycza postrzegania sprzedawcéw w Internecie przez ,mtodych dorostych”
i zwigzanych z tym mozliwo$ciami budowania przewagi konkurencyjnej.

229 Bourlakis M., Papagiannidis S., Fox H., E-Consumer Behaviour: Past, Present and Future Trajectories of an
Evolving Retail Revolution, “International Journal of E-Business Research”, 4(3), 2008, s. 67.

230 Lijao Z., Shi X., Consumer perceptions of internet-based e-retailing: an empirical research in Hong Kong,
“Journal of Services Marketing”, 23/1, 2009, s. 28.

231 Gofman A., Moskowitz H.R,, Bevolo M., Mets T.: Decoding consumer perceptions of premium products with
rule-developing experimentation, “Journal of Consumer Marketing”, 27/5, 2010, s. 425.
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»Mtodzi dorosli”, ktérzy kupuja przez Internet kieruja sie wieloma czynnikami,
ktérych znaczenie zostato przedstawione na rysunku 9.1.

niskie ceny produktow

szeroki asortyment produktéw
pozytywne opinie znajomych o sprzedawcy
niskie koszty dostawy
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prosty sposéb zamawiania
pozytywne wtasne doswiadczenia
fatwy kontakt ze sprzedawca
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opinie zamieszczone w Internecie
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wyglad strony www sklepu/aukcji 23%
dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupéw 21%
lokalizacja sklepu sprzedajacego 16%
pozycja sklepu w wyszukiwarce internetowej 12%

tresé regulaminu sklepu lub aukji 11%

nie interesuja mnie zakupy przez Internet 6%
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* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie do 100%.

Rys. 9.1. Czynniki wptywajace na wyboér konkretnego sprzedawcy w Internecie ,,mtodych doro-
stych” (18-29 lat)

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Dla ,mtodych dorostych” najwazniejszym czynnikiem warunkujacym wybér kon-
kretnego sprzedawcy w Internecie jest cena - 75% badanych wskazuje ten aspekt.
Szeroki asortyment produktéw, pozytywne opinie znajomych, niskie koszty dostawy,
szybkie terminy realizacji zaméwienia oraz prosty spos6b zamawiania to kolejne
czynniki, ktére sg istotne przy wyborze konkretnego dostawcy w Internecie (odpo-
wiedzi te wskazuje odpowiednio 59%, 59%, 58%, 57%, 56% badanych mtodych doro-
stych). Odnoszac te dane do catego rynku nabywcédw internetowych, nalezy przypo-
mnie¢ dane zaprezentowane w rozdziale drugim, gdzie wedlug raportu Gemius do
najwazniejszych powodéw kupowania w sklepach internetowych zaliczone zostaty:
mozliwo$¢ ztozenia zamoéwienia o kazdej porze (62%), dostawa bezposrednio do do-



Determinanty konkurencyjnosci firm sprzedajgcych w Internecie 217

mu (57%), nizsze ceny niz w sklepie tradycyjnym (57%), oszczednos$¢ czasu (51%),
mozliwo$¢ poréwnywania cen i wyboru (44%), najkorzystniejszej oferty (43%), sze-
roki asortyment w jednym miejscu (43%), wiekszy asortyment niz w sklepie trady-
cyjnym (42%), towary trudne do znalezienia gdzie indziej (40%). Poréwnanie tych
danych wskazuje wyraznie na wiekszg preferencje nizszej ceny wsrdd ,mtodych doro-
stych” w odniesieniu do catego rynku e-zakupéw, deklarowane zaréwno przy cenie
samych produktéw, jak i przy catkowitym koszcie transakcji, ktéry zawiera rowniez
koszty dostawy.

Mozna takze zauwazy¢ specyficzne aspekty, ktére zwiekszajg prawdopodobien-
stwo wyboru konkretnego sprzedawcy wsrdd ,mtodych dorostych”. Sg to przede
wszystkim pozytywne opinie znajomych o sprzedawcy (czynnik wymieniany ex quo
na drugim miejscu, 59% badanych), pozytywne wtasne do$wiadczenia (48% bada-
nych), opinie zamieszczone w Internecie (41% badanych). Wskazuje to na bardzo
duze znaczenie reputacji sprzedawcy, co zostanie poddane dalszej analizie w pod-
punktach 9.2-9.4. Szczegélne znaczenie nalezy przypisa¢ opiniom innych uzytkowni-
kéw oraz opiniom znalezionym w Internecie. Opinie te, okreslone jako ,marketing
szeptany”, z angielska Word of Mouth (WOM), w literaturze marketingowej wymienia-
ne s3 jako majgce znaczacy wptyw na wybor konsumenta, a takze zachowania poza-
kupowe, szczegélnie w przypadku zachowan nabywczych w Internecie.232 Wyniki
badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej ksigzki potwierdzajg to znaczenie.

Glownym podobienstwem opinii ,mtodych dorostych” i polskich internautéw do-
konujgcych zakupdw w sieci jest podobne postrzeganie waznosci szerokiego, dostep-
nego asortymentu produktéw - zaréwno w cytowanym w rozdziale drugim badaniu
Gemius, jak i analizie ,mtodych dorostych” ten aspekt jest podnoszony przez okoto
40% badanych. Czynniki, ktére maja natomiast mniejsze znaczenie dla ,mtodych do-
rostych” to: lokalizacja sklepu (16% badanych), pozycja w wyszukiwarce internetowej
(12%) oraz szczegdétowy regulamin zakupu (11%). Niestety potwierdza sie obiegowa
opinia, Ze internauci nie analizuja regulaminéw transakcji w Internecie, bazujac
przede wszystkim na opiniach wtasnych i znajomych.

Dalsza analiza ,mtodych dorostych” pozwala dostrzec, ze wystepuja niewielkie
réznice w postrzeganiu czynnikéw wptywajacych na wybér konkretnego sprzedawcy
w Internecie w zalezno$ci od ptci (rys. 9.2).

232 Steffes E. M., Burgee L. E., Social ties and on-line word of mouth, “Internet Research”, Vol. 19 No. 1, 2009,
s.42.
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Rys. 9.2. Czynniki wptywajace na wybdr konkretnego sprzedawcy w Internecie ,mtodych doro-
stych” (18-29 lat) w zaleznosci od ptci
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Najwieksza réznica miedzy mtodymi kobietami a mezczyznami przy wyborze kon-
kretnego sprzedawcy w Internecie skupia sie na dwoch czynnikach: waznosci opinii
znajomych oraz szybkich terminach realizacji zamdwienia. Sg to czynniki wazniejsze
dla mezczyzn, a r6znica miedzy grupami wynosi 8%. Z kolei dla kobiet wazniejsza jest
lokalizacja sklepu (21% respondentek wskazato ten czynnik), co moze wynika¢ z fak-
tu, ze bliska lokalizacja sklepu czesto oznacza mozliwos¢ odbioru osobistego, co
z kolei jest blizsze tradycyjnym zakupom. Jak bowiem przedstawiono w rozdziale 7, to
wtasnie kobiety zdecydowanie czes$ciej lubia kupowaé w tradycyjnych punktach
sprzedazy. Kobiety wyzej cenig wtasne pozytywne doswiadczenia z zakupéw interne-
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towych u danego sprzedawcy (52% respondentek), oraz zwracaja wieksza uwage na
dostepnos$¢ konkretnego produktu (47% respondentek).

Pewne réznice miedzy ,mtodymi dorostymi” mozna takze dostrzec analizujac
czynniki wptywajace na wyboér konkretnego sprzedawcy w Internecie ze wzgledu na
wiek, co przedstawiono na rysunku 9.3.
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Rys. 9.3. Czynniki wptywajace na wybér konkretnego sprzedawcy w Internecie ,,mtodych doro-
stych” (18-29 lat) w zaleznosci od wieku
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

»,Mtodzi doro$li” w wieku 18-24 lata znacznie cze$ciej zwracaja uwage na dziatania
promocyjne sklepéw internetowych - réznica miedzy nimi, a grupg w wieku 25-29 lat
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wynosi 14%. Z kolei dostepnos$¢ produktdw jest wazniejsza dla oséb w wieku
25-29 lat - 13% wiecej z nich wskazato ten czynnik jako istotny przy wyborze kon-

kretnego sprzedawcy w Internecie.

Opinie na temat czynnikdw wptywajacych na wybér konkretnego sprzedawcy
w Internecie, z pewnymi wyjatkami, sa zasadniczo wspdlne dla ,,mtodych dorostych”
niezaleznie od miejsca zamieszkania, co obrazuje tabela 9.1. Zdecydowano sie na
przedstawienie danych w tabeli, ze wzgledu na czytelno$¢ przekazu.

Tabela 9.1. Czynniki wptywajace na wybér konkretnego sprzedawcy w Internecie ,mtodych doro-
stych” (18-29 lat) w zaleznosci od miejsca zamieszkania

Miejsce zamieszkania

miasto
wies [do99tys. |od 100-199 tys.| Pow. 200 tys.

niskie ceny produktow 72% 77% 76% 75%
dziatania promocyjne 32% 34% 32% 32%
szeroki asortyment produktow 58% 57% 58% 62%
mozliwos¢ poréwnywania produktéw |  27% 38% 40% 36%
dostepnosé produktu 40% 42% 44% 45%
fatwy kontakt ze sprzedawca 43% 46% 45% 46%
prosty sposéb zamawiania 52% 49% 60% 61%
niskie koszty dostawy 57% 55% 59% 60%
szybkie terminy realizacji zamowienia 56% 55% 60% 58%
wyglad strony WWW sklepu/aukcji 17% 27% 23% 23%
wybér réznych form ptatnosci 42% 45% 42% 36%
lokalizacja sklepu sprzedajacego 14% 13% 14% 19%
pozytywne opinie znajomych

o sprzedawcy 56% 58% 60% 61%
pozytywne wiasne doswiadczenia 51% 45% 45% 50%
opinie zamieszczone w Internecie 42% 35% 35% 45%
pozycja sklepu w wyszukiwarce inter-

netowej 9% 11% 12% 14%




Determinanty konkurencyjnosci firm sprzedajgcych w Internecie 221

tres¢ regulaminu sklepu lub aukcji 9% 11% 11% 13%

dodatkowe korzysci za powtarzanie
zakupow 19% 17% 26% 24%

nie interesujg mnie zakupy przez
Internet 9% 5% 7% 6%

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sie¢ do 100%

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Mozna dostrzec, Ze osoby mieszkajace na wsi zdecydowanie mniejsza uwage zwra-
caja na mozliwo$¢ poréwnania produktéw - ten czynnik wybrato 27% ,mtodych do-
rostych” mieszkajacych na wsi, podczas gdy wskaznik ten dla miast wynosit od 36 do
40%. Mtodzi mieszkancy wsi rowniez mniejsze znaczenie przyktadajg do wygladu
strony internetowej - jest to czynnik wazny dla 17% respondentéw, podczas gdy
w miastach réznej wielko$ci wartosci te ksztattowaty sie na poziomie 23-27%. Prosty
spos6b zamawiania jest wazniejszy dla oséb z wiekszych miast (powyzej 100 tys.
mieszkancow) - 60% respondentéw wskazuje ten czynnik, podczas gdy na wsi i w
mniejszych miastach ten czynnik wskazato odpowiednio 52 i 29% badanych. Z kolei
dodatkowe korzys$ci z zamawiania przez Internet s bardziej cenione w wiekszych
miastach (miasto od 100-199 tys. mieszk. - 26%, miasto powyzej 200 tys. mieszk. -
24%) niz w mniejszych miastach i na wsi (miasto do 99 tys. mieszkancéw - 17%, wies
- 19%). Interesujaco rozktada sie znaczenie opinii zamieszczonych w Internecie na
wybér sklepu internetowego - jest to wazniejszy czynnik dla mtodych mieszkancéw
wsi i najwiekszych miast (pow. 200 tys. mieszkancéw) — odpowiednio 42 i 45%, niz
dla os6b mieszkajacych w mniejszych i Srednich miastach - 35%.

W pozostatych przypadkach réznice miedzy postrzeganiem czynnikéw majgcych
wplyw na wybdr konkretnego dostawcy w Internecie nie sg istotne statystycznie.

Natomiast przedstawione czynniki analizowane w stosunku do wielko$ci dochodu
zostaly przedstawione w tabeli 9.2.

Najwieksza réznica w postrzeganiu czynnikéw majacych wpltyw na wybér kon-
kretnego dostawcy w Internecie dotyczy opinii tam zamieszczonych - 53% ,mtodych
dorostych” z dochodem wiekszym od 3001 z1, podczas gdy ten czynnik jest wazny dla
37-39% biedniejszych. Dla osdb deklarujacych najnizszy dochéd (ponizej 1000 zt na
osobe) mniejsze znaczenie ma szeroki asortyment produktéow (50% wskazan), pod-
czas gdy dla os6b z wiekszym dochodem wynosi on 61-62% oraz dostepnos$¢ produk-
tu (36% wskazan), podczas gdy dla oséb z wiekszym dochodem wynosi on 45-47%.
Z kolei dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupéw najbardziej interesujg osoby de-
klarujace najwiekszy dochdd (26% respondentéw deklarujacych dochody powyzej
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Tabela 9.2. Czynniki wptywajace na wyboér konkretnego sprzedawcy w Internecie przez ,,mtodych
dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci od dochodu na jedng osobe w gospodarstwie domowym

Deklarowany dochéd

do 1000 zt | 1001-2000 zt | 2001-3000 zt | pow. 3001 zt

niskie ceny produktow 72% 79% 76% 69%
dziatania promocyjne 35% 31% 34% 31%
szeroki asortyment produktow 50% 62% 61% 62%
mozliwos$¢ pordwnywania produk-

tow 34% 36% 36% 38%
dostepnos¢ produktu 36% 46% 45% 47%
tatwy kontakt ze sprzedawcg 42% 45% 46% 49%
prosty sposéb zamawiania 50% 61% 57% 50%
niskie koszty dostawy 60% 63% 57% 55%
szybkie terminy realizacji zamo-

wienia 55% 58% 57% 63%
wyglad strony www sklepu/aukcji 20% 26% 22% 24%
wybér réznych form ptatnosci 36% 44% 39% 40%
lokalizacja sklepu sprzedajgcego 13% 17% 15% 19%
pozytywne opinie znajomych

o sprzedawcy 59% 62% 58% 55%
pozytywne wiasne doswiadczenia 47% 50% 47% 49%
opinie zamieszczone w Internecie 37% 38% 39% 53%

pozycja sklepu w wyszukiwarce
internetowej 9% 13% 8% 17%

tres¢ regulaminu sklepu lub aukcji 6% 12% 12% 14%

dodatkowe korzysci za powtarza-
nie zakupow 16% 22% 23% 26%

nie interesujg mnie zakupy przez
Internet 12% 5% 5% 5%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumujg si¢ do 100%.

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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3001 zt wskazato ten czynnik) a najmniej interesujace sg dla oséb deklarujacych naj-
nizszy dochéd (16% respondentéw deklarujacych dochody ponizej 1000 zt wskazato
ten czynnik).

W pozostatych przypadkach réznice nie sg istotne statystycznie.

Reasumujac punkt dotyczacy czynnikéw wpltywajacych na wybdr konkretnego
sprzedawcy w Internecie - ,mtodzi doro$li” przede wszystkim kieruja sie cenga i ni-
skim kosztem dostawy, szerokim asortymentem produktéw oraz pozytywnymi opi-
niami innych oséb.

9.2 Opinie o produktach znanych marek sprzedawanych
przez Internet

Analizujac preferencje konsumenta, nalezy odré6zni¢ dwa aspekty. Po pierwsze,
konsument postrzega marke produktu, ktéry nabywa. Po drugie, istotne znaczenie ma
miejsce zakupu. Proces zakupu znanej i preferowanej marki moze zosta¢ zahamowany
obawg zwigzang z miejscem sprzedazy.

»,Mtodzi dorosli” postrzegajg Internet przede wszystkim jako miejsce, gdzie mozna
naby¢ znane marki taniej niz w sklepach tradycyjnych. Taka opinie wyraza 67% bada-
nych. Nieznacznie czesciej sa to kobiety (por. rys. 9.4).

mezczyzni 64%

kobiety 68%

Rys. 9.4. Opinia, ze znane marki mozna kupi¢ w Internecie taniej niz w sklepach
tradycyjnych wyrazana przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci od ptci
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

W znacznej wiekszo$ci badani ,mtodzi dorosli” twierdza, ze znane marki mozna
kupi¢ taniej przez Internet. Z drugiej jednak strony, istnieje grupa 36% mezczyzn
i 32% kobiet, ktérzy nie podzielaja tego pogladu.

Mozna réwniez zauwazy¢, ze mtodsza grupa konsumentéw cze$ciej jest $wiadoma
mozliwosci kupna znanych marek w Internecie, co zaprezentowano na rysunku 9.5.
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25-29 63%

18-24 67%

Rys. 9.5. Opinia, ze znane marki mozna kupi¢ w Internecie taniej niz w sklepach
tradycyjnych wyrazana przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci

od grupy wiekowej

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

67% mtodych internautéw w wieku 18-24 lata jest przekonanych, Ze znane marki
mozna kupi¢ taniej w Internecie, podczas gdy tego zdania jest 63% mtodych internau-
tow w wieku 25-29 lat. Oznacza to, ze mtodszy segment bardziej entuzjastycznie pod-
chodzi do Internetu upatrujagc w nim mozliwos¢ znalezienia tanszych produktow.

Interesujace wydaje sie postrzeganie mozliwos$ci kupna w Internecie znanych ma-
rek taniej niz w sklepach tradycyjnych przez ,mtodych dorostych” w zaleznosci od
deklarowanego dochodu, co przedstawia rysunek 9.6.

powyzej 2001 69%

1001-2000zt 66%

do 1000 zt 61%

Rys. 9.6. Opinia, ze znane marki mozna kupi¢ w Internecie taniej niz w sklepach
tradycyjnych wyrazana przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci od
deklarowanego dochodu

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Okazuje sie, ze wraz ze wzrostem deklarowanego dochodu wzrasta rowniez odse-
tek ,mtodych dorostych” przekonanych o mozliwos$ci kupna w Internecie znanych
marek taniej niz w sklepach tradycyjnych. Mozna prébowac¢ dokona¢ interpretacji, ze
osoby o mniejszych dochodach rzadziej poszukujg znanych marek, czesciej zadowala-
jac sie zakupem marek tanszych lub tez osoby o mniejszych dochodach bardziej zwra-
cajg uwage na ceny, podczas gdy osoby o wyzszych dochodach, kierujac sie obiegowa
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opinia, Ze w Internecie mozna kupi¢ taniej, zwracaja mniejszg uwage na cene. Mozliwe
jest takze, Ze osoby o wyzszych dochodach, czesciej nabywajac drozsze marki, lepiej
orientujg sie w cenach, przez co realniej oceniaja rzeczywiste koszty. Wymaga to jed-
nak dalszych, pogtebionych badan.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na postrzeganie ceny znanych marek w Internecie
przez ,miodych dorostych” w zalezno$ci od miejsca zamieszkania, co przedstawiono
na rysunku 9.7.

miasto powyzej 100 ty$ mieszk. 68%
miasto do 99 tys. mieszkarncow 67%
wie$ 63%

Rys. 9.7. Opinia, ze znane marki mozna kupi¢ w Internecie taniej niz w sklepach
tradycyjnych wyrazana przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci od

miejsca zamieszkania
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

»,Mtodzi dorosli” z miast czeSciej postrzegaja mozliwos¢ kupna znanych marek ta-
niej w Internecie, niz ma to miejsce w przypadku tych mieszkajacych na wsi.

Ostatnia analiza postrzegania ceny znanych marek w Internecie przez ,mtodych
dorostych” bazuje na podziale ze wzgledu na aktywno$¢ zawodowa, co przedstawiono
na rysunku 9.8.

pracuje dorywczo
pracuje na etacie 70%

mam wiasng firme

nie pracuje zawodowo

Rys. 9.8. Opinia, ze znane marki mozna kupi¢ w Internecie taniej niz w sklepach
tradycyjnych wyrazana przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat) w zaleznosci od
aktywnosci zawodowej

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.



226 Mtodzi nabywcy na e-zakupach

»,Mtodzi doros$li”, ktérzy posiadaja wtasng firme najrzadziej twierdza, Ze znane
marki mozna kupi¢ taniej w Internecie niz w sklepach tradycyjnych. Znaczaco odréz-
niajg sie od o0sdb niepracujacych zawodowo lub pracujacych dorywczo, z ktérych od-
powiednio 66 i 67% podziela ten podglad. Nieco wiecej - 70% - ,,mtodych dorostych”,
ktdrzy pracuja na etacie rdwniez tak uwaza.

Reasumujac postrzeganie mozliwosci zakupu przez Internet markowych produk-
tow w niskiej cenie nalezy stwierdzi¢, Ze réznice miedzy miodymi dorostymi w zalez-
nosci od analizowanych czynnikéw demograficznych (pte¢, grupa wiekowa, deklaro-
wany dochdéd, miejsce zamieszkania, status zawodowy) nie sg zbyt duze - siegaja
maksymalnie 10 punktéw procentowych. ,Mtodzi dorosli” wiedza i sa sktonni do za-
kupéw znanych produktéw w Internecie po nizszych cenach.

9.3. Czynniki podnoszgce wiarygodnos¢ sprzedawcy
internetowego

Waznym elementem budowania przewagi konkurencyjnej w Internecie jest two-
rzenie przewagi przez budowanie wiarygodnosci, reputacji. W literaturze czesto pod-
noszone jest, ze firmy internetowe, w tym firmy handlowe, osiagajace sukcesy, wybra-
ly element zaufania jako gtéwny wyrdznik dla ich strategii on-line w poréwnaniu do
innych firm internetowych, ktére korzystaja z tych samych rozwigzan internetowych
lecz osiagaja przecietne wyniki.233 Ze wzgledu na znacznie postrzeganie bezpieczen-
stwa jest to jeden z obszaréw, ktéry dos$¢ trudno imitowac. Z drugiej strony tatwo tez
straci¢ wiarygodno$¢ - czesto wystarczy jedna zta decyzja lub zaniedbanie, by klienci
odwrdcili sie od firmy - moze to by¢ wystarczajgce, aby powaznie zagrozi¢ firmie,
w rezultacie przewyzszajac wszystkie inne postrzegane korzysci, ktére motywowaty
lojalno$¢ konsumenta wcze$niej.234

Poszukujac odpowiedzi, dlaczego ludzie kupuja przez Internet u konkretnego
sprzedawcy, badania zwykle koncentrujg sie na réznych aspektach ,wizerunku”.23s
Wydaje sie, ze jest to prawidtowe podejscie z dwdch powodoéw. Po pierwsze, wizeru-
nek jest konceptem, ktéry jest powszechnie uzywany do oznaczenia oceny i postrze-
gania danego zjawiska i wynikajacych z niego dziatan. Po drugie jest to podejscie sto-
sowane od wielu lat przy handlu tradycyjnym.23¢ Czynniki, ktére poprawiaja wizeru-

233 Bourlakis M., Papagiannidis S., Fox H., E-Consumer Behaviour: Past, Present and Future Trajectories of an
Evolving Retail Revolution, “International Journal of E-Business Research”, 4(3), 2008, s. 67.

234 Coker B. L. S, Ashill N. ], Hope B., Measuring internet product purchase risk, “European Journal of Market-
ing”, Vol. 45 No. 7/8, 2011 s. 1146.

235 Dennis Ch., Merrilees B., Jayawardhena Ch., Tiu Wright L., E-consumer behavior, “European Journal of
Marketing”, Vol. 43 No.9/10, 2009 s. 1122.

236 [bidem, s. 1123.
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nek umacniajac wiarygodno$¢ sprzedawcy internetowego w oczach ,mtodych doro-
stych” przedstawiono na rysunku 9.9.

znana marka sklepu

pozytywna opinia zaufanej osoby
pozytywne opinie innych klientéw
dobry kontakt ze sprzedawca
prawidtowa realizacja zamdwienia
mozliwos$¢ ptatnosci przy odbiorze
dostepnos¢ wielu form ptatnosci
przejrzysty i prosty regulamin
mozliwo$¢ odbioru osobisego
niezalezny znak jakosci

wyglad sklepu i tatwa nawigacja
mozliwo$¢ zakupéw na raty

nie mam zdania

inne

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie do 100%.

Rys. 9.9. Czynniki wptywajace na wiarygodnos¢ sklepu internetowego deklarowane przez ,mto-
dych dorostych” (18-29 lat)

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Badania przeprowadzone przez K. M. Chu oraz B. ]. C Yuan potwierdzaja, Ze w In-
ternecie obok samej potrzeby i checi zakupu, znajomos$¢ strony internetowej jest naj-
silniejszym predykatorem intencji zakupu.237 Znajomos$¢ ta w opinii ,mtodych doro-
stych” jest najsilniej ksztattowana przez marke sklepu internetowego (70% badanych
wskazato ten czynnik). Kolejnym aspektem podnoszonym przez ,miodych dorostych”
w ocenie wiarygodnosci sklepu internetowego sg pozytywne opinie, zaré6wno ze swia-
ta realnego (63% badanych), jak i ze §wiata wirtualnego (58% badanych). Jak sie oka-
zuje, bardzo duze znaczenie ma tez dobra komunikacja sprzedawcy z klientem - ten
aspekt dla 57% badanych jest istotny w postrzeganiu sklepu jako wiarygodny. Wydaje
sie, ze ta informacja jest najbardziej kluczowa dla przedsiebiorstw, jako Ze jest to
czynnik stosunkowo tatwy do wprowadzenia a jednocze$nie istotny dla nabywcow.

237 Chu K. M., Yuan B.]. C, The effects of perceived interactivity on e-trust and e-consumer behaviors: the appli-
cation of fuzzy linguistic scale, “Journal of Electronic Commerce Research”, Vol. 14, No 1, 2013, s. 132.
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»,Mtodzi dorosli” zwracajg takze uwage na takie aspekty, jak mozliwo$¢ ptatnosci
przy odbiorze (istotne dla 48% badanych), dostepnos$¢ wielu form ptatnosci (istotne
dla 46% badanych), przejrzysty i prosty regulamin (istotne dla 40% badanych),
a takze mozliwo$¢ odbioru osobistego (istotne dla 38% badanych).

Nieco mniejsze znaczenie w ocenie wiarygodnosci sklepu internetowego ma nieza-
lezny znak jakosci (czynnik wskazany przez 30% badanych). Oznacza to, ze dla ,mto-
dych dorostych” posiadanie niezaleznych certyfikatow nie jest najistotniejszym aspek-
tem oceny wiarygodnosci sprzedawcy, cho¢ przy innych czynnikach na podobnym
poziomie moze by¢ to przystowiowa kropla, ktéra przelewa czare.

W literaturze czesto podnosi sie wazno$¢ wygladu sklepu internetowego i fatwosci
nawigacji, ktére nie tylko utatwiajg proces podejmowania decyzji i zakup, ale takze
zapewniajg przyjemne zakupy.238 Chociaz nalezy zgodzi¢ sie z takim podejSciem, nie
jest to jednak kluczowy czynnik przy ocenie wiarygodnosci sklepu internetowego.

Nalezy tez zwrdci¢ uwage na znaczenie wczes$niejszych doswiadczen, wyrazonych
w odpowiedzi badanych na pytanie o znaczenie prawidtowej realizacji wcze$niejszego
zamowienia. Jest to wazny czynnik, deklarowany jako istotny przy postrzeganiu wia-
rygodnosci sprzedawcy w Internecie przez 56% badanych. Ta liczba moze wydawacé
sie niewielka, lecz wynika ona ze specyfiki zakup6éw ,,mtodych dorostych” w Internecie
- jak zostanie przedstawione w podpunkcie 9.4 wiekszos$¢ z badanych kupujacych
w Internecie nie ma jednego czy kilku ulubionych sklepéw, lecz kupuje u réznych
dostawcéw. Dlatego wczesniejsze doswiadczenia czesto po prostu nie majg miejsca,
gdyz wiele zakupéw dokonywanych jest u danego sprzedawcy po raz pierwszy.

Reasumujac, na wiarygodno$¢ danego sprzedawcy w Internecie wsréd , miodych
dorostych” wptywa przede wszystkim znana marka, pozytywne opinie (zaréwno zna-
nych, zaufanych oséb, jak i opinie znalezione w Internecie), dobry kontakt ze sprze-
dawca oraz wczesniejsze pozytywne doswiadczenia.

238 Jeong S. W., Fiore A. M., Niehm L. S., Lorenz F. O., The role of experiential value in on-line shopping The
impacts of product presentation on consumer responses towards an apparel web site, “Internet Research”,
Vol. 19 No. 1, 2009 s. 106.
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9.4, Czynniki tworzgce lojalnos¢ w stosunku do sklepdw
internetowych

Podstawowy model zachowan e-konsumentéw zaktada, ze wzgledy funkcjonalne
wptywaja na postawy wobec sprzedawcy internetowego, ktére z kolei wptywajg na
intencje zakupu w danym sklepie internetowym, faktyczng sprzedaz i kontynuacje
zakupow jako lojalny konsument.23? Badani ,mtodzi dorosli”, pytani o posiadanie ulu-
bionego sklepu internetowego, w ktérym dokonaliby przynajmniej 3-4 zakupéw,
w potowie przypadkéw nie mieli takowego (por. rys. 9.10).

Nie mam ulubionego sklepu 50%
Mam kilka ulubionych sklepéw 26%
Mam jeden ulubiony sklep 23%

Rys. 9.10. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano
przynajmniej 3-4 zakupy, przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

26% badanych ,miodych dorostych” deklaruje posiadanie kilku ulubionych skle-
pow, w ktorych dokonali przynajmniej 3-4 zakupdw. Posiadanie jednego takiego skle-
pu deklaruje 23% badanych. Oznacza to, ze potowa badanych odwiedza przynajmniej
jeden ulubiony sklep, w ktérym powtarza zakupy, a wiec wykazuje sie lojalnoscia.
Interesujace wydaje sie poznanie czynnikéw, ktére wptywaja na lojalno$¢ mtodych
nabywcow do konkretnych sklepéw internetowych. Czynniki wyrézniajace ulubione
sklepy internetowe ,mtodych dorostych” przedstawiono na rysunku 9.11.

Powtarzalno$¢ zakupéw w sklepach internetowych przez ,mtodych dorostych”
wynika przede wszystkim z niskich cen (35% wskazan na niskie ceny oraz 28% wska-
zan na niskie koszty dostawy) oraz wysokiej jakosci (32% wskazan). Prawie rownie
wazne s3 szybkie terminy realizacji zamoéwienia (31% wskazan) oraz szeroki asorty-
ment produktéw, oraz prosty sposéb zamawiania (po 30% wskazan). Wysoka note
otrzymato tez posiadania wielu nowos$ci w asortymencie. Pozwala to sprofilowa¢ ulu-
biony sklep ,mtodych dorostych” jako taki, ktéry przede wszystkim oferuje niskie
ceny produktéw i dostawy, a takze ma dobre jako$ciowo produkty w szerokim, czesto

239 Dennis Ch., Merrilees B., Jayawardhena Ch., Tiu Wright L., E-consumer behavior, “European Journal of
Marketing”, Vol. 43 No.9/10, 2009 s. 1122.
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uzupelnianym o nowosci asortymencie, pozwala tatwo dokona¢ transakcji zakupu

oraz oferuje szybka dostawe.

niskie ceny produktéw

wysoka jakos$¢ produktéw

szybkie terminy realizacji zamdwienia
szeroki asortyment produktow
prosty sposob zamawiania

niskie koszty dostawy

duzo nowosci w asortymencie

mam do tego dostawcy zaufanie
dziatania promocyjne

spos6b prezentacji produktow
zachety do powrotu na strone
dogodne sposoby ptatnosci
dodatkowe info. na stronie
zindywidualizowany kontakt
dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupow

inne

flo%

9

35%
32%
31%
30%
30%
28%
25%
20%
20%
19%
15%
14%
10%
10%
%

0%

5%

10%

15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 9.11. Czynniki wyrdzniajgce ulubione sklepu internetowe ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Analizujac zachowania nabywcze ,,mtodych dorostych” w Internecie nalezy zauwa-

zy¢, ze wieksza czestotliwo$¢ zakupu w Internecie oznacza, ze ,mtodzi dorosli” doko-
nuja je czes$ciej w ulubionych, sprawdzonych przez siebie sklepach. Na rysunku 9.12
przedstawiono posiadanie ulubionego sklepu internetowego przez ,mtodych doro-
stych”, ktérzy deklarujg, Ze kupujg w Internecie przynajmniej klika razy w miesigcu.

Nie mam ulubionego sklepu 30%

Mam kilka ulubionych sklepéw 47%

Mam jeden ulubiony sklep 23%

Rys. 9.12. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej 3-4
zakupy, przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat), ktérzy deklaruja, ze kupuja w Internecie przynajm-
niej klika razy w miesigcu

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=150.
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Jedynie 30% najaktywniejszych zakupowo ,mtodych dorostych” nie ma Zadnego
ulubionego sklepu i dokonuje zakupéw u réznych dostawcow. Wiekszo$¢ jednak ma
swoje ulubione sklepy internetowe - 47% kilka takich sklepow, 23% jeden. Te osoby
postrzegaja czynniki wyrdzniajace ulubione sklepy odmiennie niz pozostali, co przed-
stawiono na rysunku 9.13.

wysoka jako$¢ produktéw 49%
szybkie terminy realizacji zaméwienia 48%
niskie ceny produktéw 47%
szeroki asortyment produktow 43%
prosty sposéb zamawiania 42%
niskie koszty dostawy 41%
duzo nowosci w asortymencie 35%
mam do tego dostawcy zaufanie 32%
dziatania promocyjne 31%
sposdb prezentacji produktéw 27%
zachety do powrotu na strone 24%
dogodne sposoby ptatnosci 20%
zindywidualizowany kontakt 17%
dodatkowe info. na stronie 13%

dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupéw 12%
inne (Do

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

Rys. 9.13. Czynniki wyrézniajace ulubione sklepu internetowe ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
wsrod osob, ktére deklaruja, ze kupuja w Internecie przynajmniej klika razy w miesigcu
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=150.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze najaktywniejsi zakupowo ,,mtodzi doro$li” maja szer-
sze postrzeganie waznosci czynnikoéw wyroézniajacych sklepy internetowe od pozosta-
tych, przejawiajace sie czestszym wskazywaniem istotnych czynnikéw. Pierwsze szes$¢
czynnikow zostato wskazane przez 41-46% badanych, podczas gdy dla catej badanej
populacji ten wskaznik wyni6st 28-35%. Dla najaktywniejszych zakupowo ,mtodych
dorostych”, ulubione sklepy maja przede wszystkim wysokiej jakosci produkty (49%
wskazan) oraz szybko realizujg zamoéwienia (48% wskazan). Niska cena znajduje sie
na trzecim miejscu z wynikiem 47% wskazan. Réwniez dla tej grupy wazny jest szero-
ki asortyment (43% wskazan) oraz prosty sposéb zamawiania (42% wskazan).
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Profil ulubionego sklepu ,mtodych dorostych” najbardziej aktywnych zakupowo
w Internecie przedstawia sklep, ktéry przede wszystkim oferuje dobre jako$ciowo
produkty w szerokim, czesto uzupelnianym o nowosci asortymencie, z szybka dosta-
wa i niskimi cenami.

Kolejnym rozréznieniem postrzegania ulubionych sklepéw przez ,mtodych doro-
stych” jest czas, od jakiego kupujg oni w Internecie. Jak mozna zauwazy¢ na rysunku
9.14, istnieje zalezno$¢ miedzy posiadaniem ulubionego sklepu a stazem kupowania
w Internecie.

— 43%
Kupuje w Internecie dtuzej niz 3 lata 35%

22%

49%
Kupuje w Internecie miedzy 1 rok a 3 lata
30%

53%

Kupuje w Internecie krécej niz rok
28%

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

B Nie mam ulubionego sklepu = Mam kilka ulubionych sklepéw B Mam jeden ulubiony sklep

Rys. 9.14. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej

3-4 zakupy, przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat), w zaleznosci od stazu kupowania w Internecie
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=644.

»,Mtodzi doros$li”, ktérzy kupuja w Internecie dtuzej niz 3 lata czesciej posiadajg
ulubione sklepy, niz ci, ktérzy kupuja tam krécej niz rok. Wéréd osdéb kupujacych
przez Internet dtuzej niz 3 lata 57% ma przynajmniej jeden ulubiony sklep, a wsréd
0s0b ze stazem 1 do 3 lat jest to 51%, a wsrdéd kupujacych krocej niz rok jest ich 47%.
Tabela 9.3 przedstawia czynniki wyré6zniajace ulubione sklepy dla tych trzech grup.

Mozna zauwazy¢ wiele réznic w zaleznosci od stazu nabywania przez Internet
a czynnikami cenionymi w ulubionych sklepach. Po pierwsze dla oséb, ktore kupuja
w Internecie krdcej niz rok, najwazniejsze cechy ulubionego sklepu to prosty sposéb
zamawiania i niskie koszty dostawy (po 30% wskazan) oraz niskie ceny produktéow
i szeroki asortyment (po 28% wskazan). Dla oséb, ktére ze stazem dtuzszym niz rok,
ale krétszym niz trzy lata najwazniejsze cechy ulubionego sklepu to: szeroki asorty-
ment produktéw (35% wskazan), niskie ceny produktéw (34% wskazan), wysoka
jakos¢ i prosty spos6b zamawiania (33% wskazan), a takze szybkie terminy dostawy
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Tabela 9.3. Czynniki wyrézniajace ulubione sklepu internetowe u ,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w zaleznosci od stazu kupowania przez Internet

Kupuje Kupuje Kupuje
Czynniki wyrézniajace w Internecie w Internecie | Internecie
ulubione sklepu internetowe krocej niz 1-3 lata dtuzej niz
rok 3 lata

niskie ceny produktow 28% 34% 41%
wysoka jakos$¢ produktow 19% 33% 37%
duzo nowosci w asortymencie 23% 25% 30%
dziatania promocyjne 21% 21% 22%
zachety do powrotu na strone 14% 19% 14%
szeroki asortyment produktow 28% 35% 33%
zindywidualizowany kontakt 9% 13% 10%
prosty sposéb zamawiania 30% 33% 33%
niskie koszty dostawy 30% 27% 34%
szybkie terminy realizacji zamowienia 26% 32% 36%
sposob prezentacji produktow 21% 21% 21%
dodatkowe informacje na stronie 5% 10% 12%
mam do tego dostawcy zaufanie 14% 20% 24%
dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupow 7% 11% 9%
dogodne sposoby ptatnosci 12% 13% 18%
Inne 0% 0% 0%

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sig¢ do 100%
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=644.

(32% wskazan). Dla oséb kupujacych przez Internet dluzej niz 3 lata najwazniejsze
cechy ulubionego sklepu to: niskie ceny produktéw (41% wskazan), wysoka jakos$¢
(37% wskazan) oraz szybkie terminy dostawy (36% wskazan).

Szczegoblnie wyraznie wida¢ réznice w podej$ciu do ulubionych sklepéw w zalez-
nosci od stazu nabywania przez Internet w zakresie:

v’ oczekiwania wysokiej jakosci - im dtuzej ,mtody dorosty” dokonuje zakupu, tym
wiekszej jako$ci produktéw sie spodziewa, dla kupujacych w Internecie krécej niz
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rok jest to 19%, dla kupujacych miedzy 1 rok a 3 lata jest to 33% a dla kupujacych
dtuzej niz 3 lata - 37%j;

v’ oczekiwania niskich cen - im dtuzej ,mtody dorosty” dokonuje zakupu, tym nizszej
ceny sie spodziewa, dla kupujacych przez Internet krécej niz rok jest to 28%, dla
kupujacych miedzy 1 rok a 3 lata jest to 34% a dla kupujacych dtuzej niz 3 lata -
41%;

v oczekiwania szybkiej dostawy - im dtuzej ,mtody dorosty” dokonuje zakupu, tym
wazniejszy jest dla niego krétki termin realizacji zaméwienia - dla kupujacych
w Internecie krécej niz rok jest to 26%, dla kupujacych miedzy 1 rok a 3 lata jest to
32% a dla kupujacych dtuzej niz 3 lata - 36%;

v znaczenia zaufania - im dtuzej ,mtody dorosty” dokonuje zakupu, tym wazniejsze
jest dla niego zaufanie do ulubionego sklepu, dla kupujgcych w Internecie krécej
niz rok jest to 14%, dla kupujacych miedzy 1 rok a 3 lata jest to 20% a dla kupuja-
cych dtuzej niz 3 lata - 24%.

Nastepnym aspektem zréznicowania posiadania ulubionego sklepu internetowego
jest pte¢ badanych, co przedstawiono na rysunku 9.15.

A
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J 31%
Mam kilka ulubionych sklepéw 23%
24%
Mam jeden ulubiony sklep 23%
0% 20% 40% 60%
meiczyzna M kobieta

Rys. 9.15. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej
3-4 zakupy, przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat), w zaleznosci od ptci
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Jak sie okazuje, wiecej mtodych mezczyzn ma jeden lub klika ulubionych sklepow
(54% badanych) niz miodych kobiet (46% badanych). Ta réznica spowodowana jest
tym, Ze wieksza liczba mezczyzn ma kilka ulubionych sklepéw (31% w stosunku do
23% kobiet). Wynikaja z tego réznice w postrzeganiu czynnikdw wyroézniajace ulu-
bione sklepy internetowe w zaleznosci od ptci, co przedstawiono w tabeli 9.4.
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Tabela 9.4. Czynniki wyrdzniajace ulubione sklepy internetowe ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w zaleznosci od pici

Czynniki wyrézniajace
ulubione sklepy internetowe kobieta meiczyzna
niskie ceny produktow 31% 40%
wysoka jakos¢ produktéw 28% 37%
duzo nowosci w asortymencie 23% 30%
dziatania promocyjne 20% 20%
zachety do powrotu na strone 15% 14%
szeroki asortyment produktow 29% 32%
zindywidualizowany kontakt 9% 11%
prosty sposéb zamawiania 29% 31%
niskie koszty dostawy 27% 30%
szybkie terminy realizacji zamowienia 29% 34%
sposob prezentacji produktow 18% 21%
dodatkowe informacje na stronie 9% 11%
mam do tego dostawcy zaufanie 17% 24%
dodatkowe korzysci za powtarzanie zakupéw 7% 11%
dogodne sposoby ptatnosci 12% 17%
Inne 0% 0%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja si¢ do 100%.
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Mozna zauwazy¢, ze mtodzi mezczyzni czeSciej niz mtode kobiety oczekuja w ulu-
bionych sklepach nizszych cen i wysokiej jakosci produktéw (po 9 punktéw procen-
towych réznicy miedzy grupami). Dostrzegalna jest tez réznica miedzy znaczeniem
duzej iloSci nowosci w asortymencie oraz zaufaniu do ulubionego sklepu (po 7 punk-
tow procentowych réznicy miedzy grupami), oraz w szybkich terminach realizacji
zaméwien (6 punktéw procentowych). W przypadku pozostatych czynnikéw réznice
miedzy badanymi nie s3 statystycznie istotne.

Kolejnym aspektem zréznicowania posiadania ulubionego sklepu internetowego
jest deklarowany docho6d badanych, co przedstawiono na rysunku 9.16.
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Rys. 9.16. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej
3-4 zakupy, przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat), w zaleznosci od deklarowanego dochodu

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Posiadanie ulubionego sklepu jest zalezne od dochodu ,mtodych dorostych” - 61%
0s6b z najnizszym dochodem (ponizej 1000 zt) nie ma ulubionego sklepu interneto-
wego, podczas gdy w przypadku oséb o najwyzszym dochodzie (powyzej 3001 zi)
ulubionego sklepu nie ma 43%. Osoby o najwyzszym dochodzie réwniez cze$ciej maja
kilka ulubionych sklepéw - posiadanie takowych deklaruje 34% z nich, podczas gdy
wsrod osob o najnizszych dochodach jest ich jedynie 16%. Warto wiec dokona¢ anali-
zy, ktore czynniki wyrdzniaja ulubione sklepéw wsréd tych grup, co przedstawia tabe-

la 9.5.

Tabela 9.5. Czynniki wyrdzniajgce ulubione sklepu internetowe ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)

w zaleznosci od deklarowanego dochodu

Czynniki wyr‘?iniajace Rl do 1000 zt | 1001-2000 zt| 2001-3000 zt| pow. 3001 zt
sklepu internetowe
niskie ceny produktow 28% 33% 40% 40%
wysoka jakos¢ produktéw 23% 29% 38% 36%
duzo nowosci w asortymencie 19% 27% 26% 31%
dziatania promocyjne 15% 21% 20% 25%
zachety do powrotu na strone 8% 14% 18% 20%
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szeroki asortyment produktow 27% 31% 29% 36%
zindywidualizowany kontakt 7% 9% 12% 10%
prosty sposéb zamawiania 22% 33% 36% 29%
niskie koszty dostawy 26% 31% 27% 31%
szybkie terminy realizacji zamo-

wienia 23% 33% 36% 32%
sposob prezentacji produktow 15% 18% 18% 27%
dodatkowe informacje na stronie 7% 10% 12% 12%
mam do tego dostawcy zaufanie 12% 22% 22% 22%
dodatkowe korzysci za powtarza-

nie zakupow 6% 10% 10% 9%
dogodne sposoby ptatnosci 12% 16% 16% 15%
Inne - - - -

Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumujg sie do 100%
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Wsréd ,,mtodych dorostych” deklarujacych najnizszy dochdd niska cena jest czyn-
nikiem wyrdézniajacych ulubione sklepy (28% badanych), podczas gdy dla oséb o do-
chodzie 2000 zt i wiekszym niska cena jest wyréznikiem dla 40% badanych. Moze to
oznacza¢, ze osoby o niskich dochodach s3, w naturalny sposéb bardziej wrazliwe na
ceneg, nie znajduja sklepu, ktéry w ich przekonaniu zawsze oferuje niskie ceny. Wynika
Z tego mniejsza lojalno$¢ i kierowanie sie przy zakupie najnizsza cena. Osoby o najniz-
szych dochodach réwniez rzadziej oczekuja jakosci - tylko 23% z nich deklaruje, ze
ulubiony sklep internetowy oferuje wysoka jako$¢ produktéw, natomiast dla oséb
o dochodach miedzy 2001-3000 zt odsetek ten wynosi 38%, dla os6b o dochodach
powyzej 3001 zt - 36%.

Dla ,mtodych dorostych” deklarujacych $redni dochdéd (miedzy 1001 a 3000 zi)
ulubione sklepy internetowe wyro6zniaja sie réwniez prostym sposobem zamawiania -
36% z nich dostrzega ten aspekt.

Mozna réwniez zauwazy¢, Ze ,mtodzi dorosli” o dochodzie ponad 3001 zt w wiek-
szo$ci wypadkdw silniej lub podobnie (ale nie stabiej) postrzegaja czynniki wyroéznia-
jace ulubione sklepy internetowe. W szczego6lnosci jest to widoczne dla sposobu eks-
pozycji produktéw w sklepie internetowym - w swoich ulubionych sklepach dostrze-
ga go 27% z tej grupy, podczas gdy dla grupy o najnizszym dochodzie wskaznik ten
wynosi 15%. Duzo nowosci w asortymencie - w swoich ulubionych sklepach dostrze-
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ga go 31% z tej grupy, podczas gdy dla grupy o najnizszym dochodzie wskaznik ten
wynosi 19%. Zachety do powrotu na strone — w swoich ulubionych sklepach dostrze-
ga go 20% z tej grupy, podczas gdy dla grupy o najnizszym dochodzie wskaznik ten
wynosi 8%. Szybkie terminy realizacji zaméwienia - w swoich ulubionych sklepach
dostrzega to 32% z tej grupy, podczas gdy dla grupy o najnizszym dochodzie wskaznik
ten wynosi 23%.

Nastepna préba zrozumienia podejscia i oceny ulubionych sklepéw internetowych
przez ,mtodych dorostych” dotyczy analizy tego aspektu ze wzgledu na miejsce za-
mieszkania, co przedstawiono na rysunku 9.17.

— 47%
miasto powyzej 200ty$ mieszk.

miasto od 100-199tys$ mieszk.

53%
miasto do 99 tys. mieszkarncow

54%
wies 1%

0% 20% 40% 60%

M Nie mam ulubionego sklepu Mam kilka ulubionych sklepéw
® Mam jeden ulubiony sklep

Rys. 9.17. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej
3-4 zakupy, przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat), w zaleznosci od miejsca zamieszkania

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Jak przedstawiono na rysunku 9.17 réznice miedzy miodymi dorostymi co do
posiadania ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej
3-4 zakupéw, w zaleznosci od miejsca zamieszkania, nie sg duze, nie przekraczaja
10 punktéw procentowych. Mozna zauwazy¢, ze w miastach powyzej 200 tys. miesz-
kancow nieznacznie czeSciej mtodzi klienci majg kilka ulubionych sklepow (31%
z nich), podczas gdy na wsiach jest to 21%. W og6lnym rachunku mieszkancy wsi
najrzadziej posiadaja przynajmniej jeden ulubiony sklep internetowy (54% z nich nie
posiada), podczas gdy przynajmniej jeden ulubiony sklep internetowy posiadaja
mieszkancy miast od 100 do 199 tys. mieszkancéw (45% z nich nie posiada). Te
niewielki réznice przektadajg sie rowniez na niewielkie réznice jesli chodzi o postrze-
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ganie poszczegdlnych czynnikéw wyrdzniajacych ulubione sklepy internetowe, co
przedstawiono w tabeli 9.6.

Tabela 9.6. Czynniki wyrézniajgce ulubione sklepy internetowe , mtodych dorostych” (18-29 lat)
w zaleznosci od miejsca zamieszkania

Czynniki wyrdzniajace EEE
ulubione sklepy internetowe Wies do 99 tys. |100-199 tys. | pow. 200 tys.

niskie ceny produktow 36% 33% 34% 35%
wysoka jakos¢ produktéw 34% 28% 30% 33%
duzo nowosci w asortymencie 21% 25% 24% 29%
dziatania promocyjne 18% 19% 23% 20%
zachety do powrotu na strone 13% 13% 19% 15%
szeroki asortyment produktow 25% 28% 34% 33%
zindywidualizowany kontakt 11% 9% 9% 11%
prosty sposéb zamawiania 28% 28% 33% 32%
niskie koszty dostawy 28% 22% 29% 32%
szybkie terminy realizacji zamowienia 28% 30% 29% 34%
sposob prezentacji produktow 15% 17% 19% 23%
dodatkowe informacje na stronie 8% 7% 15% 12%
mam do tego dostawcy zaufanie 17% 19% 20% 21%
dodatkowe korzysci za powtarzanie

zakupow 8% 5% 11% 11%
dogodne sposoby ptatnosci 11% 15% 18% 15%
inne - - - -

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumujg sie do 100%.
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Ws$réd czynnikéw wyrdzniajacych ulubione sklepy internetowe mtodych doro-
stych, w zaleznos$ci od ich miejsca zamieszkania, najwieksza réznice mozna dostrzec
w postrzeganiu niskich kosztéw dostawy, gdzie wynosi ona 10 punktéw procento-
wych miedzy osobami z duzych miast (powyzej 200 tys. mieszkancéw) a osobami
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z matych miast (do 99 tys. mieszkanicéw). Kolejna réznica to mniejsze postrzeganie
szeroko$ci asortymentu ulubionego sklepu wsréd mieszkancéw wsi - 25% ,mtodych
dorostych”, gdy dla mieszkancéw duzych miast wskaznik ten wynosi 33-34%. Mtodzi
mieszkancy wsi rowniez rzadziej oceniajg, jako czynnik wyrdzniajacy swoéj ulubiony
sklep internetowy, sposéb prezentacji produktow - 15%, gdy dla mieszkancow naj-
wiekszych miast wskaZnik ten wynosi 23%.

Ostatnim z aspektéw analizy posiadania ulubionych sklepéw internetowych jest
podziat ,mtodych dorostych” ze wzgledu na sytuacje zawodowa, co przedstawiono na
rysunku 9.18.

Pracuje dorywczo
49%

Pracuje na etacie

Mam wtasng firme

Nie pracuje zawodowo
pracuje 55%

B Mam jeden ulubiony sklep
Mam kilka ulubionych sklepéw
m Nie mam ulubionego sklepu

Rys. 9.18. Posiadanie ulubionego sklepu internetowego, w ktérym dokonano przynajmniej 3—4
zakupy, przez ,mtodych dorostych” (18-29 lat), w zaleznosci od aktywnosci zawodowej

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna dostrzec, Ze najbardziej wyr6zniajaca sie grupa wsréd ,,mtodych dorostych”
pod wzgledem posiadania ulubionego sklepu jest segment 0oséb prowadzacych wiasna
firme. ,mtodzi doro$li” z tego segmentu jedynie w 24% przypadkéw nie posiadaja
zadnego ulubionego sklepu internetowego. W przypadku segmentu nie pracujgcego
zawodowo, wskaznik ten wynosi 55%, mamy wiec do czynienia z réznica 31 punktéow
procentowych. ,mtodzi doro$li” posiadajacy wtasng firme najcze$ciej posiadaja wiecej
niz jeden ulubiony sklep - 41% z nich deklaruje posiadania przynajmniej kilku takich
sklepow. Tak duze réznice sktaniajag do doktadniejszej analizy tego aspektu, co przed-
stawiono w tabeli 9.7.
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Tabela 9.7. Czynniki wyrdzniajace ulubione sklepu internetowe ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)
w zaleznosci od aktywnosci zawodowej

Czynniki wyrdzniajace Nie pracuje | Mam wta- | Pracuje | Pracuje
ulubione sklepu internetowe zawodowo | snq firme | na etacie | dorywczo

niskie ceny produktow 31% 48% 38% 36%
wysoka jakos¢ produktow 29% 34% 34% 35%
duzo nowosci w asortymencie 23% 52% 28% 24%
dziatania promocyjne 18% 24% 18% 22%
zachety do powrotu na strone 16% 17% 15% 12%
szeroki asortyment produktow 28% 45% 31% 31%
zindywidualizowany kontakt 10% 14% 8% 10%
prosty sposéb zamawiania 28% 52% 30% 31%
niskie koszty dostawy 25% 52% 34% 29%
szybkie terminy realizacji zamowienia 28% 48% 35% 32%
sposob prezentacji produktow 16% 34% 18% 22%
dodatkowe informacje na stronie 10% 21% 13% 8%
mam do tego dostawcy zaufanie 19% 31% 22% 19%
dodatkowe korzysci za powtarzanie

zakupow 9% 21% 8% 7%
dogodne sposoby ptatnosci 13% 21% 13% 15%
inne - - - -

* Respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sig¢ do 100%
Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=770.

Zdecydowana réznica miedzy ,mtodymi dorostymi”, w zalezno$ci od sytuacji za-
wodowej, jesli chodzi o postrzeganie ulubionych sklepdw internetowych dotyczy no-
wosci w asortymencie. Az 52% ,mtodych dorostych” posiadajacych wtasng firme de-
Kklaruje, ze ich ulubiony sklep wyrdznia sie duzg ilo$cig nowosci w asortymencie, pod-
czas gdy dla pozostatych grup wskaznik ten wynosi 23-28%. Duze réznice widac
réwniez w takich aspektach, jak niskie koszty dostawy i prosty sposéb zamawiania,
gdzie oczekiwanie tego od ulubionego sklepu jest wieksze wséréd , mtodych dorostych”
majgcych wtasng firme (odpowiednio 52% i 52% w stosunku do 25-34% i 28-31%).
Nastepne réznice dotycza postrzegania szybkich termindw realizacji zamdwienia oraz
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sposobu prezentacji produktéw na stronie internetowej sprzedawcy - réwniez i w
tych aspektach ,mtodzi doro$li” majacy wtasna firme lepiej oceniaja swoje ulubione
sklepy, przypisujgc im posiadanie tego wyréznika odpowiednio w 48% i 34% przy
pozostatych grupach przypisujacych te czynniki do swoich ulubionych sklepéw inter-
netowych odpowiednio w 28-35% oraz 16-22%.

Z kolei bioragc pod uwage postrzeganie wszystkich czynnikéw wylacznie miedzy
pozostatymi grupami (z wytaczeniem os6b majacych wiasna firme) réznice nie sa tak
duze i nie przekraczajg 9 punktéw procentowych. Tak duza odmienno$¢ ,miodych
dorostych” majacych wilasny biznes moze wynika¢ ze specyfiki przedsiebiorczosci
jako takiej - prawdopodobnie najczes$ciej sa to mate firmy, ktére bazujg przede
wszystkim na relacjach, ktére nawigzywane sg takze w $§wiecie wirtualnym. Wydaje
sie jednak, istnieje pole do poprawy dziatan sklepéw internetowych zmierzajacych do
uzyskania wiekszej powtarzalno$ci zakupédw wsréd ,, mtodych dorostych”. Wskazywac
na to mogga ogdlnie rzadziej wymieniane wyrézniki ulubionych sklepéw nawet przez
te osoby, ktore je posiadaja.



ROZDZIAt 10
ROZWOJ SPRZEDAZY INTERNETOWEJ
NA RYNKU "MtODYCH DOROSLYCH"

10.1. Podejscie przedsiebiorstw do ksztattowania przewagi
konkurencyjnej

Podejscie przedsiebiorstw internetowych do ksztattowania przewagi konkuren-
cyjnej zostato zbadane na podstawie wywiadéw pogtebionych z o§mioma menedze-
rami zarzadzajacymi oraz obserwacji stron WWW réznych firm sprzedajacych w In-
ternecie. Podczas wywiadéw pogtebionych rozmawiano z przedstawicielami firm,
ktére sprzedaja swoje ustugi przez Internet i kieruja swoja oferte do szerokiego ryn-
ku, m.in. do segmentu ,mtodych dorostych”. Firmy te dzialaty w nastepujacych bran-
zach: sprzet sportowy, apteka, sprzet elektroniczny, garnki i sztuéce, zabawki, rzeczy
do domu oraz odziez.

Okazuje sie, ze przedsiebiorcy czesto nie wiedza doktadnie, kto jest ich klientem
oraz nie podejmujg préb by sie dowiedzie¢. Typowe nastawienia menedzeréw skle-
pow internetowych to - nasi klienci to ogélnie osoby, ktére nalezg do segmentu doce-
lowego danego produktu. Wsrdd narzedzi poznania klienta, przedsiebiorcy wymienia-
ja dwa gtéwne:

1. dane klienta, podawane podczas pierwszego zakupu, zebrane w formularzu reje-
stracyjnym,
2. historia zakupéw.

W formularzu rejestracyjnym zwykle zbiera sie takie dane, jak: imie i nazwisko,
adres zamieszkania (oraz adres do wysyltki - jezeli jest inny), telefon kontaktowy,
e-mail, osoba indywidualna czy przedsiebiorstwo, czesto rok urodzenia i pte¢, rzadziej
inne dane, jak np. zainteresowania. Je$li chodzi o historie zakupéw, obok przedmiotéw
i czasu zakupu, zbierane przez strone statystyki na ogdt dotycza czasu, jaki klient spe-
dz3 na stronie, czy tez co cieszy sie jego najwiekszym zainteresowaniem (jest najcze-
$ciej ogladane). Przedsiebiorcy internetowi jednak do$¢ rzadko uzywaja tych danych
do dostosowania oferty do potrzeb konkretnych, zidentyfikowanych przez siebie grup
nabywcow. Na pytanie o dostosowywanie ofert do nabywcy zwykle mys$la o catym
rynku, a nie o jego réznych segmentach. Czesto jako dostosowanie oferty do nabyw-
co6w mowig o duzej ofercie produktowej, jako mocnej stronie oraz o mozliwosci nego-
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cjacji ceny lub dodawaniu préobek produktéw (najczesciej w przypadku duzych za-
mowien). Strony sklepéw internetowych zwykle oferuja filtry, pozwalajace na obej-
rzenie tylko wybranych rodzajow produktéow, lub pewien sposéb uporzadkowania
oferty. Najczesciej filtry te dotycza kategorii produktéw i ceny (mozliwos¢ uszerego-
wania produktéw od najtanszych lub od najdrozszych). Rzadziej stosowane s3 inne,
bardziej zaawansowane filtry, np. wedtug ptci czy wieku, lub filtry bardziej zaawan-
sowane, np. na prezent, dla mtodych, do zabawy itp.

Za swoje przewagi konkurencyjne menedzerowie uwazali przede wszystkim: cene,
dbatos¢ o klienta oraz szeroki asortyment. Jest to zgodne z profilem ,,mtodych do-
rostych” przedstawionym w poszczegdlnych rozdziatach niniejszej ksigzki. Wydaje sie
jednak, ze mozna dostrzec pewng ptytkos¢ faktycznych dziatan w odniesieniu do tej
deklaracji, przede wszystkim jesli chodzi o dbatos$¢ o klienta. Trudno dba¢ o kogos,
kogo sie nie zna, a z wywiadéw wynika, Ze to witasnie ma miejsce. Internet wygenero-
wat mikromarketing (segmentacja catkowita, marketing indywidualny) - czyli podej-
$cie polegajace na dostosowywaniu produktéw oraz programéw marketingowych do
oczekiwan i gustéw okreslonych lokalnych grup nabywcéw lub klientéw indywidual-
nych?49, czyli innymi stowy polegajacy na traktowaniu kazdego klienta z osobna, tak
jakby byt oddzielnym segmentem. Marketing indywidualny jest réwniez nazywany
marketingiem rynkéw jednoosobowych, marketingiem dostosowanym badZ marke-
tingiem ,jeden na jednego”.24! Masowa indywidualizacja oznacza przygotowywanie
indywidualnie opracowanych produktéw i komunikatéw na masowa skale w celu
spetnienia wymagan kazdego z klientéw przedsiebiorstwa. Jednak nalezy postawic
pytanie, czy ten rodzaj marketingu rzeczywiscie jest stosowany w polskich sklepach
internetowych, kierujacych swoja oferte do szerokiego rynku. Wydaje sie, ze niewielka
wiedza menedzerdéw tych sklepéw o swoich klientach nie pozwala na takie stwierdze-
nie. Bardziej prawdopodobne wydaje sie, zZe sklepy internetowe prowadza marketing
masowy lub niszowy, z mniejszym naciskiem na dokonanie pogtebionej segmentacji,
czy stworzenie profilow swoich klientéw.

Nalezy zauwazy¢, ze zaden z badanych menedzerédw spontanicznie nie wymienit
kwestii bezpieczenstwa, jako istotnej dla klienta lub stanowigcej wazny element kon-
kurowania. Tylko raz pojawito sie bezpieczeistwo w odniesieniu do dostawy — miato
to miejsce w przypadku apteki internetowej i dotyczylo kwestii bezpieczenstwa
transportu i zachowania odpowiednich parametréw zaméwionych produktow.

Przedsiebiorstwa internetowe podkreslaja nizszg cene, jako gtéwna réznice sprze-
dazy internetowej w stosunku do sprzedazy tradycyjnej. Jako swoich konkurentow
wymieniaty najczesciej firmy oferujgce ten sam asortyment. Oznacza to prostg konku-

240 Por. m.in.: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wongs V., Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 161-162.

241 [bidem, s. 162.
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rencje cenowa, ktora ich zdaniem panuje w Internecie. Przewage konkurencyjng da
sie w ich opinii zbudowa¢ przede wszystkim na korzystnej cenie. Zgodnie z literatura
z obszaru ekonomii i zarzadzania, taka konkurencja jest jednak przede wszystkim
woéwczas, gdy firma posiada wystarczajgco duzy udzial w rynku, dostep do rzadkich
materiatéw lub szczegélne kompetencje.242 W przeciwnym przypadku jest dla przed-
siebiorcow mniej korzystna, gdyz najczeSciej prowadzi do wyniszczajacej podmioty
walki cenowej. Jedng z mozliwosci odejscia od tego schematu jest zastosowanie innej
koncepcji przewagi konkurencyjnej, bazujgcej na dobrym poznaniu grupy docelowej
i wynikajacych z tego mozliwosci.

10.2. Oczekiwania ,mtodych dorostych” w stosunku do oferty
sklepOw internetowych

»,Mtodzi dorosli”, jak zostato przedstawione w poprzednich rozdziatach, kupuja
w Internecie przede wszystkim ze wzgledu na wygode i oszczedno$¢ czasu (81% ba-
danych), nizsze ceny (69% badanych), szeroki wybér produktéw (66% badanych)
oraz tatwo$¢ porownywania ofert (56% badanych). Pojawia sie pytanie, co mogtoby
wiec ich sktoni¢ do zintensyfikowania zakupow przez Internet. Do tej pory analizowa-
ne byly przyczyny i formy zachowan ,mtodych dorostych”. W tej czesci autorzy
skupiaja sie na deklaracjach ,mtodych dorostych” dotyczacych czynnikéw, ktére mo-
gly-by ich sktoni¢ do rozpoczecia zakupdéw internetowych, a tych, ktérzy sa juz
e-konsumentami, do czestszych zakupéw. Postrzeganie tej kwestii przez ,mtodych
dorostych” przedstawiono na rysunku 10.1.

Do najwazniejszych czynnikéw, ktére moglyby sktoni¢ ,mtodych dorostych” do
rozpoczecia i/lub czestszych zakupéw przez Internet zaliczy¢ mozna: niZsza cene
przesyiki lub brak oplaty za przesytke (62% badanych), nizsze ceny produktéw (61%
badanych), krotszy czas dostawy oraz gwarancja zwrotu pieniedzy przez zaufang
instytucje (po 54% badanych). Istotnym jest rowniez fakt, ze jedynie 2% badanych
twierdzi, Ze nie zamierza kupowa¢ przez Internet, wiec nie ma takich czynnikéw, kté-
re mogtyby ich do tego sktoni¢. Wskazuje to na bardzo duzy potencjat rozwojowy
handlu internetowego w tej grupie.

Wymienione czynniki, moggce sktoni¢ ,mtodych dorostych” do pierwszego lub
czestszego zakupu nalezy odnie$¢ do ich zachowan zakupowych w Internecie.
W przypadku oséb dokonujacych czestych zakupoéw, te czynniki moga doprowadzic¢
do zwiekszenia wolumenu sprzedazy, natomiast w przypadku oséb, ktére nie dokonu-
ja jeszcze zakupu, te czynniki moga by¢ bodZcem sktaniajacym do podjecia pierwszego

242 Porter M. E., Competitive strategy, Techniques for analyzing industries and companies, The Free Press,
New York, 1998, s. 36.
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nizsze ceny przesytek lub brak optaty za przesytke 62%

nizsze ceny produktéw 61%

krétszy czas dostawy

gwarancja zwrotu pieniedzy przez zaufang
instytucje

wieksza pewnosé odnosnie bezpieczeristwa
lepsza informacja na temat produktow
szersza oferta produktowa

tatwos¢ znalezienia poszukiwanego produktu
wiecej dostepnych sposobdw ptatnosci
wieksza wiedza o zakupach internetowych
uproszczenie procedury zakupu w Internecie
wiecej sklepdw internetowych
czestszy/lepszy dostep do Internetu

zadne - nie chce robi¢ zakupéw w internecie

inne (jakie?)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

* Respondenci mogli wybrac¢ wigcej niz jedng odpowiedz, stad warto$ci procentowe nie sumuja sie do 100%

Rys. 10.1. Czynniki, ktére mogtyby sktoni¢ ,,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych
zakupow w Internecie
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

kroku. Poréwnanie postrzegania czynnikdw mogacych sktoni¢ do zakupu w stosunku
do tych dwoch grup oséb - kupujacych najczesciej (21% wszystkich badanych) oraz
w ogole niekupujacych (9% wszystkich badanych) przedstawiono na rysunku 10.2.

Dla os6b kupujacych najczesciej w Internecie do wzrostu zakupéw mogtyby przy-
czyni¢ sie nizsze ceny przesytek lub brak optaty za nie (64% badanych) oraz nizsze ceny
produktéw (61% badanych). Ponadto istotny jest krdétszy czas dostawy, ktéry mdgtby
sktoni¢ do czestszych zakupéw 53% kupujacych przynajmniej kilka razy w miesiacu.
Jednak dla ,mtodych dorostych”, ktdrzy nie kupuja przez Internet, te czynniki majg inne
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* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie do 100%.

Rys. 10.2. Czynniki, ktére mogtyby sktoni¢ ,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych
zakupow w Internecie dla oséb kupujacych przynajmniej kilka razy w miesigcu oraz oséb w ogdle
niekupujacych przez Internet.

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=217.

znaczenie. Po pierwsze 13% z nich twierdzi, Ze w og6le nie zamierza kupowa¢ przez
Internet. Natomiast dla tych, ktérzy dopuszczaja taki zakup najwazniejszym czynnikiem,
ktory mogtby ich do tego sktoni¢ jest gwarancja zwrotu pieniedzy przez zaufang insty-
tucje (55% badanych) oraz wieksza pewno$¢ odnos$nie bezpieczenstwa (49% bada-
nych). Dla tej grupy nizsze ceny przesylek oraz niskie ceny produktéw sa czynnikami
wymienianymi na trzecim i czwartym miejscu, a wiec mniej istotnymi od czynnikéw
zwigzanych z bezpieczenstwem. Nalezy wiec doktadniej przyjrze¢ sie postrzeganiu
przez miodych nabywcoéw bezpieczenstwa transakcji w Internecie. Oczekiwania oséb,
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ktére postrzegaja transakcje w Internecie jako zdecydowanie niebezpieczne lub niebez-
pieczne badz nie maja na ten temat zdania (w$réd badanych byto ich 24%) réznia sie od
oczekiwan osob, ktére uwazajg, ze Internet jest bezpiecznym miejscem (takich os6b

byto tacznie 76%). R6znice miedzy tymi grupami przedstawia rysunek 10.3.

]
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instytucje  ———i
42%
krotszy czas dostawy — 58%
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osoby, ktére uwazajg, ze zakupu w internecie sg niebezpieczne lub nie maja zdania
M osoby, ktdre uwazaja, ze zakupu w internecie s bezpieczne

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie do 100%.

Rys. 10.3. Czynniki, ktére mogtyby sktonié ,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych

zakupow w Internecie dla oséb, ktére uwazaja, ze zakupy w Internecie sg zdecydowanie bezpiecz-

ne lub bezpieczne oraz dla pozostatych

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Mozna zaobserwowa¢ podobng tendencje, jak w przypadku czestotliwosci zakupu:
,mtodzi dorosli”, ktérzy uwazaja, ze zakupy w Internecie sg bezpieczne, zwracajg
przede wszystkim uwage na niskie ceny produktéw (65%), nizsze lub brak optat za
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przesylke (62%), krotszy czas dostawy (58%). Natomiast dla oséb, ktore uwazaja, Ze
zakupy w Internecie sa niebezpieczne, obok nizszej ceny za przesytke (61% badanych),
pojawiajg sie czynniki zwiekszajgce bezpieczenstwo, takie jak gwarancja zwrotu pienie-
dzy przez zaufang instytucje (59%), wieksza pewnos$¢ odnosnie bezpieczenstwa (55%).
Pogtebiajac badania kwestii wptywu bezpieczenstwa na zwiekszenie zakup6w, dokona-
no réwniez analizy czynnikéw, ktére mogltyby skloni¢ badanych do rozpoczecia i/lub
czestszych zakupoéw w Internecie wérdd grupy oséb, ktére jako jedng z najwazniejszych
przyczyn niekupowania przez Internet wybraty ,mam obawy o jako$¢ sprzedawanych
w sieci produktéw” - takich respondentéw byto 32% (rys. 10.4).

nizsze ceny przesytek lub brak optaty za przesytke 66%
gwarancja zwrotu pieniedzy przez zaufana... 64%
nizsze ceny produktéw 62%
wieksza pewnos$¢ odnosnie bezpieczenstwa 61%
krétszy czas dostawy 54%
lepsza informacja na temat produktow 39%
wieksza wiedza o zakupach internetowych 21%
tatwos¢ znalezienia poszukiwanego produktu 19%
szersza oferta produktowa 19%
uproszczenie procedury zakupu w Internecie 18%
wiecej dostepnych sposobdw ptatnosci 17%
wiecej sklepdw internetowych 12%

czestszy/lepszy dostep do Internetu 4%

zadne - nie chce robi¢ zakupdw w internecie 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumujg sie do 100%.

Rys. 10.4. Czynniki, ktére mogtyby sktonié¢ ,,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych
zakupow w Internecie dla oséb, ktére uwazaja, ze jednym z najistotniejszych czynnikéw niedoko-
nywania zakupéw w Internecie jest obawa o jakos¢ sprzedawanych w sieci produktéw

Zr6dto: opracowane na podstawie wynikéw badania wiasnego, N=226.

Kierunek zmniejszania poczucia niepewnosci i ryzyka wydaje sie by¢ wtasciwy do
sktonienia ,,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych zakupéw w Interne-
cie. Obok bowiem niskich cen za przesytki i za produkty (65 i 62% badanych) osoby,
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ktére uwazaja, zZe jednym z najistotniejszych czynnikow niedokonywania zakupéw
w Internecie jest obawa o jako$¢ sprzedawanych produktéw, mogtyby zostaé sktonio-
ne do zakupu gwarancjg zwrotu pieniedzy przez zaufang instytucje oraz ogdlnie wiek-
sza pewnoscig dotyczaca bezpieczenstwa. Nalezy mie¢ na uwadze, ze, jak przedsta-
wiono w rozdziale szoéstym, wsrdd badanych ,mtodych dorostych” panuje ogélne
przekonanie, ze zakupy w Internecie sg raczej bezpieczne. Jedynie 1% badanych
wskazywat je jako zdecydowanie niebezpieczne, 3% jako raczej niebezpieczne a 20%
nie miato na ten temat zdania. Nie jest to wiec szeroki segment i mozliwo$¢ duzego
zwiekszenia rynku, lecz biorgc pod uwage coraz wieksze nasycenie rynku sprzedazy
internetowej, kazdy dodatkowy segment moze by¢ dla przedsiebiorstw istotny.
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* Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, stad wartosci procentowe nie sumuja sie do 100%.

Rys. 10.5. Czynniki, ktére mogtyby sktoni¢ ,,mtodych dorostych” do rozpoczecia i/lub czestszych
zakupéw w Internecie wg ptci badanych
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.
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Kolejna kwestia jest postrzeganie czynnikéw, ktére mogtyby sktonié ,mtodych do-
rostych” do rozpoczecia i/lub czestszych zakupéw w Internecie przez mtodych mez-
czyzn i mtode kobiety, co zaprezentowano na rysunku 10.5.

Mozna zauwazy¢ podobienstwa i réznice miedzy badanymi mtodymi mezczyznami
i kobietami. Wér6d mtodych kobiet nizsze ceny za przesytke lub brak optaty za nig jest
znacznie istotniejszy, niz dla mtodych mezczyzn (uwaza tak 67% kobiet w stosunku do
53% mezczyzn). Kobiety silnie postrzegaja réwniez, jako czynnik mogacy sktoni¢ do
zakupu, gwarancje zwrotu pieniedzy przez zaufang instytucje (uwaza tak 57% kobiet
w stosunku do 48% mezczyzn). Mezczyzni natomiast bardziej sobie cenig wiecej do-
stepnych sposobéw ptatnosci (uwaza tak 16% kobiet w stosunku do 21% mezczyzn).

10.3. Wybrane aspekty budowania przewagi konkurencyjne;j
przez sklepy internetowe

Obok wnioskéw dla firm, przedstawionych na koniec poszczegélnych rozdziatow,
mozna wymieni¢ jeszcze kilka kierunkéw budowania przewagi konkurencyjnej przez
sklepy internetowe kierujace swoja oferte do ,mtodych dorostych”. Autorzy, na pod-
stawie wynikéw badan, sktaniaja sie ku nastepujacym obszarom budowania prze-
wagi konkurencyjnej przez sklepy internetowe:

Identyfikacja i zrozumienie potrzeb klienta

Nalezy podja¢ dziatania zmierzajace do identyfikacji klienta, a takze $wiadomie
ksztattowa¢ rynek docelowy za pomoca dostepnych w Internecie narzedzi, takich jak
formularz zamoéwienia, analiza profilu klienta na portalu Facebook, ankiety interne-
towe, a takze zrodta wtérne. W zaleznos$ci od specyfiki przedsiebiorstwa i jego pro-
duktéw wydaje sie, ze istnieje duzy obszar dostosowania dziatan do indywidualnego
klienta. Dla mtodych klientéw duze znaczenie ma tatwy dostep do fachowej i peinej
informacji o ofercie firmy w Internecie. Przekaz moze by¢ wzbogacony atrakcyjna
oprawa graficzng, animacjami czy filmami na przyktad z demonstracja stosowania czy
reklama. Co istotne, dzieki znajomosci klienta wszystkie zamieszczane na stronie tre-
$ci mozna personalizowa¢. Wydaje sie, Ze obszar ten jest ciagle jeszcze mato wykorzy-
stany w polskim Internecie. Dla 56% , mtodych dorostych” prosty spos6b zamawiania
to istotny czynnik wptywajacy na wybor konkretnego sprzedawcy w Internecie. Moze
on zasta¢ osiggniety m.in. przez dostosowanie strony do specyfiki klienta, np. przez
zapamietanie wszystkich potrzebnych informacji i brak koniecznos$ci ich ciagtego
wprowadzania od nowa. Ponadto poznanie klienta pozwala na personalizacje wyswie-
tlanej oferty oraz propozycji (rekomendacji).
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Za prekursora tego typu dziatan personalizacyjnych uznaje sie sklep internetowy
Amazon.com.?43 Waznym obszarem wykorzystania personalizacji jest komunikacja
e-mailowa. Mozliwa jest automatyczna, uwzgledniajgca pte¢ odbiorcy, odmiana tresci
wiadomosci - zar6wno samego zwrotu powitalnego, jak i poszczegélnych stéw w tek-
$cie. Ponadto dostepne s3 systemy, ktére oferuja zamieszczenie imienia (zwrotéw
powitalnych) w wotaczu.24* Wszystkie te dziatania bazuja na znajomosci klienta i mo-
ga stanowic istotny czynnik ksztattowania pozycji konkurencyjne;j.

Ksztattowanie opinii w Internecie

Uzytkownicy coraz czeSciej zamieszczajg swoje opinie i recenzje na temat produk-
tow za pomoca specjalnie udostepnianych im w tym celu funkcji stron internetowych.
Tego typu systemy referencyjne (komentarze na Allegro, recenzje ksigzek przy Ama-
zonie i innych ksiegarniach internetowych, opinie i oceny filméw, produktéw, ustug
przy wiekszos$ci sklepéw internetowych, foréw dyskusyjnych, serwiséw tematycznych
czy ogblnych - uzytkownicy praktycznie na kazdym kroku spotykaja sie z dostepnym
dla siebie systemem oceniania i wyrazania opinii) pozwalajg konsumentom na zbiera-
nie oraz poréwnywanie poszczeg6lnych opinii, a nastepnie wykorzystywanie ich pod-
czas podejmowania decyzji zakupowych.245 ;Mtodzi doros$li” sa szczegdlnie wrazliwi
na opinie innych oséb w Internecie. Interaktywny marketing szeptany on-line jest
postrzegany jako bardziej odpowiedni i bardziej wzbudzajacy zaufanie od tradycyjnej
komunikacji marketingowej.246 Pozytywne opinie znajomych o sprzedawcy to czynnik
wymieniany ex quo na drugim miejscu wsréd czynnikéw wplywajace na wybér kon-
kretnego sprzedawcy w Internecie przez 59% badanych, zas opiniami zamieszczony-
mi w Internecie kieruje sie 41% badanych. Obszarem przewagi konkurencyjnej staje
sie wiec Swiadome ksztaltowanie przez przedsiebiorstwo opinii o produktach. Moze
to zosta¢ dokonane przez wspieranie dokonania oceny czy napisania opinii przez od-
biorce (co ma na celu wspomagaé opinie pozytywne) oraz szybkie reagowanie na
sytuacje kryzysowe, co ma na celu zapobieganie opiniom negatywnym. Gdy juz jednak
takowe sie pojawig, wazne jest, by obiektywnie przedstawi¢ zaistnialy problem, spo-
s6b jego rozwigzania i reakcje firmy. Zachowaniem niezalecanym w Internecie jest
reagowanie zbyt gwattowne, z wykorzystaniem przewagi prawnej i finansowej przed-
siebiorstwa nad krytykujacym je internauta, gdyz takie dziatania powoduja czarny PR

243 Szwarc N., 0d masowej komunikacji marketingowej po personalizacje w e-marketingu,” E-mentor” nr 3
(35), 2010, s. 79.

244 Tpidem, s. 80.
245 Kaznowski D., Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa, 2007, s. 10-12.

246 Kos-Labedowicz |., Internetowe Zrédta informacji w decyzjach nabywczych konsumentéw, Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 710, ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” Nr 24, Marke-
ting Przysztosci, Trendy. Strategie. Instrumenty, Konkurencyjnos¢ i wizerunek podmiotéw rynkowych,
Szczecin 2013, s. 452.
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i najczesciej przynosza skutek odwrotny od zamierzonego. Ciagte monitorowanie,
moderowanie, tworzenie i reagowanie na opinie w sieci jest zadaniem do$¢ praco-
chtonnym, jednak biorac pod uwage waznos$¢ tego aspektu dla ,mtodych dorostych”,
jest zdecydowanie jednym z waznych obszaréw mozliwej przewagi konkurencyjnej
firm sprzedajacych w Internecie.

Brak optat za przesytke

Kolejna kwestia jest aspekt odptatnosci za przesytke. Dla ,, mtodych dorostych” kupu-
jacych najczesciej w Internecie najistotniejsza kwestia mogaca sktoni¢ ich do jeszcze
bardziej intensywnych zakupéw sg nizsze ceny przesytek (lub w ogéle brak optaty za
przesylke) oraz nizsze ceny produktéw. Jak zostalo wskazane wcze$niej, polityka ceno-
wa jako gléwny aspekt ksztattowania pozycji konkurencyjnej wydaje sie by¢ mniej efek-
tywna. Dlatego nalezy skupic¢ sie na najwazniejszym dla tej grupy aspekcie - cenie prze-
sytek. Obserwujac rynek zakupdw internetowych ksztattuja sie tutaj trzy podstawowe
mozliwosci. Jedng z nich, mozliwa do zastosowania dla firm posiadajgcych wiele oddzia-
16w, jest odbidr osobisty w siedzibie przedsiebiorstwa, ktéry zwykle oznacza brak kosz-
tow przesytki. Taka polityke stosuja m.in. sieciowi dostawcy sprzetu AGD i RTV jak np.
Media Markt czy Euro RTV AGD. Kolejna mozliwoscia jest préba wiekszego wykorzysta-
nia tanszych od przesytek kurierskich sposobéw dotarcia ze sprzedanym produktem do
nabywecy. Interesujaca oferta moze by¢ np. wykorzystanie oferowanych przez spotke
InPost paczkomatéw, czyli systemu skrytek pocztowych, stworzonych do bezkolejko-
wego odbioru i nadawania przesytek. Sa czynne cata dobe, 7 dni w tygodniu, 365 dni
w roku, nawet w niedziele i Swieta.24” Trzecia mozliwo$¢ to zastosowanie ceny psycho-
logicznej, w ktérej koszty przesytki sa wliczone w cene towaru. Mozna zaobserwowac,
Ze w ten sposéb postepuje wiele firm sprzedajacych przez Internet, ktére oferuja dar-
mowa dostawe - zwykle od pewnej sumy za zaméwiony towar. Np. w sklepie interne-
towym sieci hipermarketéw Tesco koszt dostawy wynosi od 0,98 zt do 9,98 zt i zalezy
od terminu i miasta dostawy.248 Podobnie jest w sklepie internetowym delikateséw
Alma, gdzie koszt dostawy zalezy od wartosci zakupéw i terminu dostawy. Im wiecej
zostanie kupione, tym koszt dostawy jest nizszy, a nawet go brak.24° Takie potraktowa-
nie kosztu przesytki zgodne jest m.in. z teorig perspektywy i zasada taczenia strat -
psychologicznie korzystniejsze jest poniesienie jednego, wiekszego kosztu niz dwoch
mniejszych, nawet, gdy ich suma jest taka sama.250

247 http: / /paczkomaty.pl/pl/faq (dostep 2012.06.15).
248 http: / /www.tesco.pl/ezakupy/pomoc/pomoc-zamawianie-dostawy.php?rel=help#6a
(dostep 2013.04.23).
249 http: //alma24.pl/pomoc#jaki-jest-koszt-dostawy (dostep 2013.04.23).
250 Gracz L., Flejterska E., The impact of descriptive prospect theory on the perceived by service consumers risk

and quality, “The University of Szczecin Scientific Journal” No. 499, “Service Management” Vol. 3, Szczecin
2008, s.178.
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Krotszy czas dostawy

»,Mtodzi doro$li” czesto nie dokonuja zakupéw w Internecie ze wzgledu na zbyt
dtugi czas oczekiwania na zamoéwione produkty. Jest to czynnik, ktéry mégtby sktonic¢
54% z nich do rozpoczecia lub czestszych zakupéw w sieci. Przedsiebiorstwa interne-
towe moga wykorzysta¢ te wiedze do zwiekszania konkurencyjnosci. Przede wszyst-
kim wymagana jest tu pewna doskonato$¢ operacyjna, polegajaca na kompetencjach
firmy wystarczajacych do bezzwlocznego wystania zaméwionego towaru, tak, by do-
tart do adresata bez zbednych opéznien. O ile produkt jest w magazynie, to ztoZenie
zamoéwienia przed potudniem powinno by¢ wystarczajace, by firma poradzita sobie
zwysylka tego samego dnia, co doprowadzi do odbioru zamdéwionego produktu
w dniu nastepny. Wiekszos¢ firm oferujacych przesytki kurierskie pozwala na nadanie
przesytki do wczesnego popotudnia (godzina 14:00, 16:00 itp.) z gwarancjg dostawy
w dniu nastepnym. By osiggna¢ jak najkrétszy czas dostawy powinno sie méc organi-
zacyjnie przygotowaé przesytke niemal natychmiast oraz mie¢ podpisang umowe
i nawigzac partnerskie relacje z firma kurierska. Wydaje sie, ze jest to dobry kierunek
poszukiwania przewagi konkurencyjnej, mogacy stanowi¢ wazny wyréznik firmy. By
tak sie stato nalezy o tym odpowiednio komunikowaé. Informacje typu ,produkt do-
stepny w magazynie; wysytamy od reki”, statystyki (np. 99% naszych produktéw jest
dostarczonych na drugi dzien od ztozenia zamoéwienia) to tylko niektére z pomystow
na tworzenie pozycji konkurencyjne;j.

Zewnetrzna gwarancja bezpieczenstwa

»,Mtodzi dorosli” kupujacy przez Internet i nie majacy jeszcze zaufania do takich
transakcji, wymieniaja bezpieczenstwo jako istotny czynnik warunkujgcy dokonanie
zakupow internetowych, a szczegélnie mogtaby ich zacheci¢ - gwarancja zwrotu pie-
niedzy przez zaufana instytucje. Mechanizm ten polega na udziale zewnetrznego
podmiotu, ktéry gwarantuje zwrot pieniedzy kupujacemu w przypadku, gdy parame-
try transakcji nie zostang spetnione przez sprzedawce. Nie jest to nowy mechanizm -
w handlu internetowym ten sposob zabezpieczenia kupujacych juz jest stosowany.
Jedna z jego form jest ustuga dla posiadaczy kart kredytowych, tzw. chargeback, czyli
obcigzenie zwrotne, w wyniku ktérego nastepuje zwrot pieniedzy z konta sprzedawcy
(towaru czy ustug) na konto posiadacza karty. Procedure chargeback w imieniu klien-
ta prowadzi bank. Konsument moze zainicjowa¢ zwrot kontaktujac sie z bankiem
wydajacym karte i zglosi¢ uzasadniong skarge w odniesieniu do jednego lub wiecej
obcigzen rachunku karty ptatniczej. Bank jako wydawca karty zobowigzany jest do
prowadzenia procesu chargeback zgodnie z regulacjami miedzynarodowej organizacji
ptatniczej VISA251 lub MasterCard?52. W Polsce ustudze chargeback podlegaja wszyst-

251 www.visa.pl (dostep 2013.05.23).
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kie transakcje kartowe dokonywane za posrednictwem organizacji ptatniczych Visa
i MasterCard, w tym wszystkie zakupy - zaréwno w placéwkach naziemnych, jak
i transakcje na odlegto$¢, internetowe i zamoéwienia telefoniczne.253 Wydaje sie jed-
nak, ze ta mozliwos$¢ jest klientom mniej znana oraz jej istotnym ograniczeniem jest
konieczno$¢ ptatnosci kartg, cho¢ na rynku bywa wykorzystywana, jak miato to miej-
sce, np. w przypadku zwrotu pieniedzy spowodowanych upadkiem biur turystycznych
w 2012 roku.254

Kolejng forma jest stworzenie wtasnego systemu zabezpieczenia kupujacych. Jest
to mozliwe w przypadku najwiekszych podmiotéow. Tak postepuje np. Allegro, ktore
posiada ,program ochrony kupujgcych”. Polega on na tym, ze firma gwarantuje, ze
jezeli klient zaptaci za przedmiot, ale go nie otrzyma, moze odzyska¢ 100% jego war-
tosSci, nawet do 10 000 zt. Jesli przedmiot znaczaco odbiega od opisu, klient odzyskuje
50% zaptaconej za niego kwoty. Klient otrzymuje réwniez zwrot kosztow przesytki
(do 100 z1), jesli zaptacit przez PayU (system ptatnos$ci nalezacy do grupy Allegro).255
Dodatkowo najwiekszy polski serwis aukcyjny ofertuje réwniez ustuge nazwana
,standard Allegro” polegajaca na wyréznieniu sprzedawcy, ktéry oferuje wzorowa
obstugg. Aby zakwalifikowa¢ sie do programu, sprzedawca musi speti¢ liczne wa-
runku, m.in. duza liczba ocen sprzedazy, minimalna $rednia warto$¢ poszczegélnych
ocen sprzedawcy z ostatnich 2 miesiecy powinna by¢ wieksza od 4,9 (przy skali od
1 do 5) itp.256 Zastosowanie logo tej ustugi zwieksza wiarygodnos¢ sprzedawcy.

Obie przedstawione opcje maja swoje ograniczenia - chargeback wytacznie do
transakcji dokonanymi kartami ptatniczymi, a ustugi allegro skierowane sa wytacznie
do uzytkownikéw tego serwisu. Dlatego potrzebny jest nowy podmiot, ktéry dokonat-
by zewnetrznej gwarancji bezpieczenistwa. Takim gwarantem, obdarzonym zaufaniem
»,mtodych nabywcéw”, mégtby by¢ np. duzy banku lub inna instytucja finansowa. Wy-
daje sie, ze jest to pole do dalszej eksploracji, wykazujace duzy potencjat na wzmoc-
nienie pozycji konkurencyjnej podmiotéw sprzedajgcych w sieci.

Bliski kontakt z klientem

Na podstawie analizy postrzegania swoich ulubionych sklepéw internetowych
przez ,mtodych dorostych”, przedstawionych w rozdziale 9, mozna dostrzec wazng
prawidtowos$¢, istotna z punktu widzenia pozycji konkurencyjnej podmiotéw sprzeda-

252 www.mastercard.pl (dostep 2013.05.23).

253 http:/ /www.mbank.pl/pomoc/info/karty/usluga-chargeback.html (dostep 2013.05.23).
254 http:/ /www.rp.pl/artykul/1024428.html (dostep 2013.05.23).

255 http:/ /poznaj.allegro.pl/?tab=buy&item=pok (dostep 2013.05.24).

256 http://pomoc.allegro.pl/1837/6393/2165 /kto-moze-wziac-udzial-w-standardzie-allegro
(dostep 2013.05.24).
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jacych w Internecie. Latwy kontakt ze sprzedawcy jest waznym czynnikiem wyboru
sklepu internetowego (46% respondentéw, por. rys. 9.1), przy czym czynnik ten
wplywa bardziej na postrzeganie wiarygodnosci sklepu (67% badanych, por. rys. 9.7).
Jednak w ocenie czynnikow wyrézniajacych ulubione sklepy internetowe, takie,
w ktérych ,mtodzi dorosli” dokonali zakupu przynajmniej 3-4 razy, zindywidualizo-
wany kontakt zostal zauwazony jedynie przez 10% badanych (por. rys. 9.11). W przy-
padku ,mtodych dorostych” najbardziej aktywnych zakupowo, ktérzy dokonuja przy-
najmniej kilku zakupéw w Internecie w miesigcu, wskaznik ten wynosi 17% (por.
rys. 9.13). Moze to oznacza(, ze po dokonaniu pierwszego zakupu, powtarzanie tej
czynno$ci wymaga juz mniejszej czestotliwosci kontaktu ze sprzedawca, chociaz auto-
rzy sktaniajg sie ku tezie, Ze jesli chodzi o dobry kontakt z klientem, sklepy interneto-
we maja duze pole do poprawy. Réznice w postrzeganiu zindywidualizowanego kon-
taktu, a wptywu kontaktu na ocene sklepu i decyzje o zakupie definiuja obszar, ktory
moze zosta¢ udoskonalony. Jest to interesujacy, wazny, obiecujacy kierunek, ktéry
powinien zosta¢ obrany przez sklepy internetowe, ktére w swojej strategii maja osia-
gniecie dobrej pozycji konkurencyjnej lub osiggniecie przewagi konkurencyjnej
w segmencie ,mtodych dorostych”.

Ten obszar jest bliski, lecz nie tozsamy z obszarem identyfikacja i zrozumienie po-
trzeb klienta.

10.4. Wnioski dla firm

Dalszy rozwoj spoteczenstwa informacyjnego w Polsce bedzie skutkowat coraz
wiekszg liczba transakcji zawieranych w Internecie i coraz wieksza liczbg podmiotéw
traktujacych Internet jako istotny kanat dystrybucji. Odpowiedzig na potrzeby zapra-
cowanych nabywcéw jest sprzedaz przez Internet, ktdrego zaletami sa mozliwos¢
doktadnego opisu oferty i zaprezentowanie roéznorodnych funkcji produktow,
aprzede wszystkim mozliwo$¢ dostarczenia produktu prosto do domu. Segment
»,mlodych dorostych” to podstawowa grupa tworzaca spoteczno$¢ internetowa, jak
wskazujg cytowane juz badania i dane GUS ponad 50% uzytkownikéw Internetu
jest w wieku 18-24 lata, za$ kolejne 24% oséb zawiera sie w przedziale wiekowym
25-32 lata.?57 Z tego powodu jest to kluczowy segment rynku dla firm sprzedajacych
w Internecie, a poznanie zachowan nabywczych oséb go tworzacych stwarza duze
mozliwosci zastosowania praktycznego w celu ksztattowania skutecznych narzedzi
marketingowych i przez to uzyskania przewagi konkurencyjnej firmy.

Z przedstawionych rozwazan wynika, Zze segment ,mtodych dorostych” stanowi
ponad 18% populacji Polski. Juz z powodu samej liczebnosci jest atrakcyjng grupa

257 Jaciow M., Wolny R., Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 58.
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docelowa dla firm. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, Ze tworza go osoby ambitne, dla kto-
rych istotnym elementem sukcesu zyciowego jest posiadanie wyzszego wyksztatcenia,
a nastepnie zatozenie szcze$liwej rodziny. Zycie w zmiennym otoczeniu wymaga od
mtodych ludzi opanowania wielu specyficznych umiejetnosci, sposréd ktérych ko-
nieczno$¢ otwartosci, szybkiego podejmowania decyzji oraz aktywnego dziatania
w Zyciu codziennym naleza do podstawowych. Posiadanie wyzZszego wyksztalcenia
umozliwia z czasem pracy i jest podstawa osiggniecia dobrej sytuacji materialne;.
Takze aspiracje do posiadania niezalezno$ci, a wiec wtasnego mieszkania oznaczajg,
ze wkrotce beda oni chcieli wzig¢ kredyt (klienci dla bankéw), by¢ moze przeprowa-
dza remont (zakup artykutéw budowlanych), zamierzajg kupowa¢ artykuly wyposa-
zenia domu (sprzetu RTV-AGD, meble, artykuty wyposazenia domu itp.).

W zakresie wykorzystania Internetu przez segment ,mlodych dorostych”
przedsiebiorstwa powinny mie¢ na uwadze, Ze dla mtodych klientéw duze znaczenie
ma tatwy dostep do fachowej i pelnej informacji o ofercie firmy w Internecie. In-
ternet, tak jak inne mass media, pozwala prowadzi¢ dziatania charakterystyczne dla
reklamy, ale takze pozostatych instrumentéw promocji-mix takich jak: promocja do-
datkowa, sprzedaz osobista i public relations.258 Z punktu widzenia celow firmy stro-
na internetowa umozliwia przede wszystkim przedstawienie ofert firmy w sposéb
pelny i atrakcyjny dla klienta. Przekaz moze by¢ wzbogacony atrakcyjng oprawg gra-
ficzng, animacjami czy filmami na przyktad z demonstracja stosowania czy reklama.
Co istotne, wszystkie zamieszczane na stronie tre$ci mozna personalizowa¢, dzieki
wykorzystaniu zaktadek dla poszczegdlnych grup klientéw lub przez logowanie klien-
ta na indywidualne konto. Posiadanie przez firme witasnej strony WWW dodatkowo
stwarza firmom ogromne mozliwos$ci komunikacyjne, na przyktad, wyjasniania poja-
wiajacych sie pytan i watpliwosci czy dodatkowego instruktazu. Dzieki profesjonalnie
wykonanej stronie WWW mozna wzmocni¢ wizerunek firmy wiarygodnej dla nabyw-
cy pod wzgledem bezpieczenistwa zakupu i podkresli¢ dosSwiadczenie w branzy. Obec-
nos¢ w sieci daje firmom takze mozliwos$¢ $§ledzenia zmian w oczekiwaniach klientéw
oraz obserwowania ich reakcji na oferte firmy.25°

Internet daje firmom duze mozliwo$ci budowania spotecznosci wokét strony,
ktéra skupia osoby o podobnych pasjach i doswiadczeniach. Moga oni wymieniaé sie
opiniami, zdjeciami czy prowadzi¢ dyskusje na firmowym forum lub stronie firmowej,
na portalu spotecznosciowym (np. Facebooku czy NK). Na przyktad portal Facebook
oferuje olbrzymie mozliwo$ci komunikacyjne i to nie tylko miedzy prywatnymi uzyt-
kownikami. Takze duza popularnos$cia ciesza sie konta komercyjne, firmowe, ktérych

258 Zdonek 1., Hierarchia reakcji konsumenta jako podstawa konstrukcji stron WWW, ,Marketing i Rynek”
nr 3/2007, s. 8-9.

259 Mazurek-topacinska K., Zmiany w zachowaniach przedsiebiorstw wobec klientéw, w: Marketing u progu
XXI wieku, (red.) A. Czubata, Wyd. AE Krakéw, 2001, s. 235-236.
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zalozZenie takze jest bezptatne. Uzytkownicy mogg takie konta obdarza¢ znaczkiem
,Lubie to” i poleca¢ swoim znajomym. Wiele firm strony na Facebooku traktuje jako
narzedzie bezposredniej komunikacji z klientami, do ktérych na rynku ma utrudniony
dostep (np. w przypadku produktéw spozywczych sprzedawanych przez wielu po-
$rednikdéw). Firmowy profil umozliwia publikowanie informacji o aktualnos$ciach czy
wydarzeniach zwigzanych z marka, ktére docieraja do oséb ,lubigcych ten profil”.
Dzieki temu, Ze mtodzi ludzie praktycznie codziennie odwiedzaja swoje profile, taka
informacja szybko do nich dotrze. Na stronie firmowej organizowane moga by¢ kon-
kursy, rozdawane sg nagrody czy znizki, tak aby podtrzymac zainteresowanie odbior-
céw. Warto zauwazy¢, ze taka bezposrednia komunikacja i nagradzanie konsumen-
tow, nie tylko pozwala firmie na lepsze poznanie swoich nabywcdéw, ale takze buduje
osobistg relacje z nimi, ktéra moze sta¢ sie przewaga konkurencyjna.

Dzieki uczestnictwie w takiej spotecznosci klienci moga czué sie potrzebni, wystu-
chani i dodatkowo spotyka¢ sie z osobami o podobnych pasjach czy statusie zycio-
wym. Aby wykorzystaé potencjat jaki stwarza taka spoteczno$é¢ nalezy umozliwi¢ na
stronie i zacheca¢ klientéw do wyrazania opinii, pisania recenzji, udziatu w konkur-
sach czy wypetniania ankiet.26° Tymczasem jak pokazuja badania sklepéw interneto-
wych z 2012 roku, prawie 40% z nich nie posiada profilu firmowego na Zadnym porta-
lu spoteczno$ciowym. Pozostate sklepy takie profile zatozyly, przy czym najpopular-
niejszym serwisem jest Facebook (62,5% wskazan), znacznie mniej popularny jest
Twitter (8,1%), NK (7,6%) oraz Goldenline (3,4%). Warto przesledzi¢ réwniez cele
wykorzystania tego sposobu komunikacji przez firmy. Dla wiekszosci jest to kanat do
przekazywania informacji o nowych produktach w ofercie (87,9%) oraz podawania
aktualno$ci z zycia firmy (62,7%). Mniejszy odsetek (57%) wykorzystuje profil
w serwisie spoteczno$ciowym do organizacji specjalnych promocji dla uzytkownikéw,
za$ 55,4% badanych sklepéw deklaruje wykorzystywanie profilu do statej komunika-
cji z klientami w celu poznawania ich opinii.261

Dzieki wykorzystaniu potencjatu spotecznosci internetowej skupionej wokot profi-
lu firmowego klienci nie tylko sa biernymi odbiorcami oferty firmy, ale dodatkowo
zaczynaja wnosi¢ do niej swoje pomysty, ulepszenia, stajg sie pierwszymi, ktérzy mo-
ga przetestowac nowosci produktowe. Nalezy podkresli¢, Zze produkt wspottworzony
przez ostatecznych uzytkownikéw ma wieksza szanse na osiggniecie sukcesu sprze-
dazowego, anizeli ten tworzony z dala od rzeczywistosci rynkowej. Klienci bardzo
zaangazowani w marke chetnie komunikujg sie z firmg, ich interakcje sg czeste i nie
ograniczaja sie do rutynowych zakupéw. Z przyjemnoScia dziela sie opiniami o marce

260 O tym szerzej: Czuba M, Tworzenie zyskownych spotecznosci wirtualnych, ,Marketing w Praktyce”
nr 11/2003, s. 45-47, Krasowski A., Sieciowa lojalnosé, ,Business Sales”, czerwiec 2000, s. 32-34.

261 Tkaczyk P., Reklama i marketing, w: eHandel. Polska 2012, Analiza wynikéw badania polskich sklepéw
internetowych, PDF ze strony www.sklepy24.pl, s. 26-27.
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- biorg udziat w badaniach ankietowych, wpisuja wypowiedzi na forum interneto-
wym, rozmawiaja z pracownikami firmy, a co najwazniejsze polecaja marke swoim
znajomym. Klienci szczegélnie zaangazowani tworza kluby i stowarzyszenia sympaty-
kéw marki, co dotyczy zwykle marek o silnym i unikatowym wizerunku (np. Harley-
Davidson, VW Garbus).262

Internet stwarza firmom znaczne mozliwo$ci komunikacji. Osoby mtode, korzy-
stajace codziennie z Internetu, traktuja go jako gtéwne Zrédto informacji i wazny spo-
sob kontaktu ze $wiatem. Szczeg6lnie chetnie firmy komunikuja sie z klientami za
pomoca wiadomosci e-mail, ze wzgledu na niski koszt dotarcia do adresata. Warto
zauwazyc¢, ze osoby korzystajace z Internetu przyznaja, ze z powodu braku czasu nie
przegladaja codziennie stron WWW, ale przy kazdej wizycie w sieci sprawdzaja swoja
poczte elektroniczna. Totez wysytane firmowe newslettery majg wieksza skutecznosé,
anizeli informacje zamieszczane na stronie firmowej. Jednak nalezy podkreslié, ze
90% os6b posiadajacych skrzynki e-mailowe reaguje irytacja na otrzymywanie nie-
zamawianych materiatow reklamowych (tzw. spam). Dla poréwnania jedynie 28%
badanych denerwujg informacje otrzymywane od firm, na ktérych dostarczanie wyra-
zity wczeéniejsza zgode. Jak pokazuja badanie 39% internautéw przyznaje, ze czyta
wiekszo$¢ zamdéwionych materialéw reklamowych, za$ 9% przesyta je nawet swoim
znajomym.263 Konieczne jest wiec uzyskiwanie zgody na dostarczanie materiatéw
informacyjnych. Moze by¢ ona uzyskana przy okazji sktadania zamdwienia przez
klienta w sklepie internetowym lub umieszczenie na stronie firmy boxu ,zaméw
newsletter”.

Rozumiejac czestotliwo$é, powody, miejsce i czas dokonywania zakupdéw
w Internecie przez ,mlodych dorostych”, ktérzy chetnie poszukuja produktow
w Internecie, jako korzystnej alternatywy dla oferty z tradycyjnych placéwek handlo-
wych, przedsiebiorstwa powinny zauwazy¢, ze: ,mtodzi dorosli” sa aktywnymi
uczestnikami handlu w Internecie.

W przeprowadzonym przez autoréw badaniu jedynie 9% respondentéw deklaruje,
Ze nigdy nie dokonuje zakupéw on-line, co jest niewielkim odsetkiem. Warto podkre-
§li¢, Ze w badanym segmencie rynku az 21% badanych kupuje w Internecie kilka razy
w miesigcu. Na czestotliwo$¢ zakupéw najwiekszy wptyw maja dochody konsumen-
tow oraz aktywnos$¢ zawodowa. Istnieje wiec duze prawdopodobienstwo, ze osoby
z segmentu ,mtodzi dorosli”, ktére obecnie uczg sie i nie pracuja, po zakonczeniu stu-
diéw i rozpoczeciu kariery zawodowej beda jeszcze czesciej kupowaé w Internecie.
Gléwnymi powodami dokonywania zakupéw w sieci, przez mtodych, jest oszczednos¢

262 Szulce H., Janiszewska K., Zakres i mozliwosci badania lojalnosci nabywcéw, w: PN AE nr 1004, Wroctaw
2003, s. 238-239.

263 Badania przeprowadzone przez firme Forrester Research za: Musiot M., Przyzwolenie wzmacnia wiez
z klientem, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2003, s. 54.
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czasu i wygoda, nizsze ceny oraz szeroki wyboér produktéw. Dla znaczacego odsetka
badanych wazna jest takze tatwo$¢é poréwnywania ofert. Mozna zauwazy¢, ze przyna-
lezno$¢ produktu do okreslonych grup moze sprzyja¢ ich sprzedazy przez Internet
(np. odziez, bizuteria, sprzet RTV-AGD, komputery, ksigzki i multimedia), za$ inne
grupy sg mniej chetnie kupowane w sieci (zywnos¢, leki i kosmetyki, meble i artykuty
dekoracyjne). Jest jednak szansa, Ze wraz ze wzrostem dostepnosci tych produktéw
w sieci i ich atrakcyjnoscig cenowa, wieksza cze$¢ nabywcéw bedzie wybierata roéw-
niez te grupy produktéw. ,Mtodzi dorosli” najchetniej kupuja w sklepach interneto-
wych, na drugim miejscu sa aukcje internetowe.

Nalezy zauwazy¢, ze duza konkurencja sprzedawcéw w sieci wymusza udoskona-
lanie technicznej strony transakcji internetowych. Mtodzi nabywcy cenig wygode
i swdj czas, dlatego pelne wykorzystanie potencjatu transakcyjnego strony WWW
(sklepu on-line) wymaga by byta ona:

v' niezawodna - nie moze sie zawiesza¢ w trakcie zakupéw czy by¢ czasowo niedo-
stepna,

v prosta w obstudze - powinna umozliwia¢ tatwe znalezienie poszukiwanych tresci
czy konkretnych produktéw na przyktad przez czytelne menu czy dobra wyszuki-
warke, za$ sam proces zakupu powinien przebiega¢ szybko bez koniecznosci za-
ktadania przez klienta konta czy wypelniania skomplikowanych formularzy,

v profesjonalna czyli estetyczna i przyciagajgca uwage, dajagca mozliwo$¢ atrakcyj-
nej prezentacji produktow i doktadnego ich obejrzenia (lupa powiekszajaca wy-
brane fragmenty zdjec), zawierajgca precyzyjny i rzetelny opis towardow,

v interaktywna, czyli umozliwiajgca wielokanatowy kontakt z firma, najlepiej
w czasie rzeczywistym (formularz kontaktowy, czat z pracownikiem obstugi),

v" musi zawiera¢ zapewnienie o bezpieczenstwie zakup6w dla klienta przez poda-
nie doktadnych informacji o sprzedawcy oraz dodatkowe elementy wzmacniajgce
jego wiarygodno$c i rzetelnos$¢ (np. system komentarzy, certyfikaty zewnetrznych
podmiotdw, mozliwos¢ zwrotu produktu w dtuzszym okresie, np. 30 dni).

Dodatkowo wazna jest prowadzona odpowiednia polityka sprzedazowa, ktdéra
zacheca¢ bedzie nabywce do zakupdw krzyzowych (np. ,polecamy takze”, ,inni klienci
wybrali réwniez”), powtdérnych zakupéw (wysytanie newslettera o nowos$ciach, raba-
ty dla statych klientéw) czy wybierania wtasnie tego kanatu dystrybucji do realizacji
wiekszosci zapotrzebowania nabywcy (przez niskie koszty dostawy).

Kolejnym wnioskiem istotnym dla przedsiebiorstw jest fakt, iz mimo krytycznego
znaczenia kwestii bezpieczenistwa, zdecydowana wiekszo$¢ ,mtodych dorostych”
ocenia zakupy internetowe jako raczej bezpieczne. Grupa jest w tym wzgledzie dos¢
jednorodna: nie ma istotnej statystycznie réznicy miedzy postrzeganiem bezpieczen-
stwa zakupéw a ptcig, dochodem, miejscem zamieszkania, grupg wiekowa ,, mtodych
dorostych” czy ich sytuacja mieszkaniowa. Oznacza to, ze oferta zwiazana z bezpie-
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czenstwem moze by¢ ksztaltowana w podobny sposéb dla calego segmentu
mlodych dorostych, bez koniecznosci dokonywania dodatkowych profili.

Poniewaz mozna zaobserwowac istotng statystycznie réznice w postrzeganiu bez-
pieczenstwa miedzy osobami dokonujgacymi i niedokonujacymi zakupéw przez Inter-
net, zwiekszenie postrzegania bezpieczenstwa jest jednym z mozliwych sposo-
bow na pozyskanie nowych nabywcéw z grupy oséb, ktore do tej pory nie kupu-
ja przez Internet.

Jednym ze sposobéw na zwiekszenie bezpieczenistwa konsumenta jest podanie
odpowiedniej, zadowalajacej informacji. W przypadku ,mtodych dorostych” nalezy
zadbac o to, by informacja byta dostepna w nastepujacych zrédtach:

v’ opinie bliskich znajomych (os6b, ktére znajg osobiscie),
v’ opinie znalezione w Internecie (zaréwno opinie innych uzytkownikéw, jak i inne
Zrédta internetowe).

Rozwazajgc co sprawia, Ze istnieje (chociaz niewielki - 9%) odsetek ,mtodych do-
rostych”, ktérzy nie dokonuja zakupéw w Internecie, mozna zauwazy¢, iz trzy najwaz-
niejsze bariery postrzegane przez nich to: obawa o jako$¢ sprzedawanych w sieci
produktéw, przyzwyczajanie (lubienie) do zakupéw w tradycyjnych sklepach oraz
koniecznos$¢ ponoszenia dodatkowych kosztédw. Sa to pierwsze z czynnikéw stanowia-
cych bariery dla zakupu, ktére powinny by¢ wziete pod uwage przez przedsiebiorstwo
sprzedajace w Internecie.

W celu zniwelowania obaw o jako$¢ sprzedawanych produktéw, przedsiebiorstwo
moze wykonac kilka czynnoSci:

v' doktadnie opisa¢ przedmiot na stronie, szczegétowe zdjecia itp.,
zamie$ci¢ pozytywne opinie innych uzytkownikéw i niezaleznych oséb,
zagwarantowacd przyjecie zwrotu towaru,

umozliwi¢ dokonanie ptatno$ci przy odbiorze przesyiki.

AR

Przyzwyczajenie do robienia zakupdw w tradycyjnych sklepach jest tym aspektem,
ktéry prawdopodobnie bedzie trudny do zmiany, jednak mozna wskazywac przewagi
zakup6w internetowych nad tradycyjnymi, przede wszystkim:

e zakupy internetowe moga by¢ dokonywane o dowolnej porze,

e przy zakupach internetowych nie ma konieczno$ci wyjscia z domu,

e czas do namystu jest praktycznie nieograniczony,

e w jednym miejscu (Internecie) konsument znajduje duzy wybdér produktéow

w konkurencyjnych cenach.

Koszty dodatkowe powinny przedsiebiorstwa maksymalnie obniza¢ lub ukry¢
w cenie produktow. Takie dziatania majg szanse sktoni¢ do zakupu tych ,mtodych
dorostych”, ktérzy wtasnie z tego powodu nie nabywajg w Internecie.
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Interesujacym segmentem dla firm internetowych sg mtodzi mieszkancy wsi, kté-
rzy z jednej strony czesto nie majag w poblizu swojego miejsca zamieszkania duzego
wyboru sklepéw tradycyjnych, a z drugiej, jak wynika z badan, postrzegajg mniej ba-
rier przed zakupem w Internecie niz mtodzi mieszkancy miast. Stanowig wiec godny
uwagi segment, z potencjalng duza chtonnoscia.

Podobnie ma sie to w przypadku ,mtodych dorostych”, ktérzy maja ustabilizowana
sytuacje zawodowa - rzadziej postrzegaja bariery, niz osoby niemajace pracy lub pra-
cujace jedynie dorywczo.

Firmy musza takze pamieta¢, ze jakiekolwiek watpliwos$ci odnosnie wiarygodnosci
sprzedawcy podczas zakupu prowadza do natychmiastowego zahamowania tego pro-
cesu. Nalezy wiec dbac¢ o profesjonalny, budzacy zaufanie design strony i jej poszcze-
gblnych elementéw, tak by poczucie bezpieczenistwa klienta nie zostato narazone.

»,Mtodzi dorosli” nie nabywaja wybranych débr konsumpcyjnych w Internecie,
a mianowicie:

v’ artykutéw zywnoS$ciowych - przede wszystkim ze wzgledu na deklarowang wygo-
de zakupu w tradycyjnych punktach sprzedazy oraz brak mozliwosci oceny rze-
czywistej jakosSci produktu. Nad tymi aspektami powinny skupi¢ sie firmy oferuja-
ce ten rodzaj asortymentu;

v lekéw i kosmetykow - przede wszystkim ze wzgledu na brak zaufania do podmio-
tow je sprzedajacych oraz deklarowang wygode zakupu w tradycyjnych punktach
sprzedazy i brak mozliwosci oceny rzeczywistej jakosci produktu. Przy czym kwe-
stia zaufania jest bardziej znaczaca dla kobiet. Nad tymi aspektami powinny skupi¢
sie firmy oferujace ten rodzaj asortymentu;

v mebli i artykutéw dekoracyjnych - przede wszystkim ze wzgledu na brak mozliwosci
oceny rzeczywistej jakosci, co jest gldwng przyczyna tego zachowania. Nieco mniej
istotne jest postrzeganie wygody zakupu w tradycyjnym sklepie. Trudno wskaza¢
dziatania, ktére mogltyby zmieni¢ podejscie ,mtodych dorostych” do tego aspektu.
Wydaje sie, Ze jednym z kierunkdw moze by¢ standaryzacja, ktéra rozwiewa obawy
zwigzane z rzeczywistym wygladem i jako$cig nabywanych przedmiotéw. Nad tym
aspektem powinny skupic sie firmy oferujace ten rodzaj asortymentu;

v’ sprzetu AGD - przede wszystkim ze wzgledu na brak mozliwosci oceny rzeczywi-
stej jakosci, co jest gtbwng i dominujaca przyczyna tego zachowania. Ma najwiek-
szy wplyw na kobiety. Wydaje sie, ze jednym z kierunkéw przezwyciezenia tej ba-
riery moze by¢ dbato$¢ o wszystkie elementy kojarzone z jakoScig, przede wszyst-
kim o budowanie wizerunku i zaufania do marki. Nad tym aspektem powinny sku-
pi¢ sie firmy oferujace ten rodzaj asortymentu.

Warto zauwazy¢, ze klient kupujagc w Internecie moze korzysta¢ réwnoczesnie
z wielu zr6det informacji, w odréznieniu od sklepu tradycyjnego, w ktérym zwykle ma
styczno$c¢ tylko ze sprzedawca i ewentualng promocja w miejscu sprzedazy. Zakupy
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w Internecie sktaniaja do poszukiwania informacji o ré6znych ofertach przez wykorzy-
stanie klasycznych wyszukiwarek (np. Google), poréwnywarek cenowych (np. Ceneo,
Skapiec), aukgcji internetowych (np. Allegro, Ebay), serwiséw ogtoszeniowych, prze-
gladania opinii innych uzytkownikéw na forach dyskusyjnych czy serwisach spotecz-
nosciowych. Dzieki specyfice Internetu, klient moze w krétkim czasie poréwnac oferty
konkurenciji i to nie tylko pod wzgledem ceny, ale i innych elementéw oferty, np. ustug
dodatkowych czy dtugosci udzielanej gwarancji. Inng cecha Internetu jest niekontro-
lowany przeplyw informacji na temat firm miedzy klientami i innymi podmiotami,
dzieki czemu nastepuje wyréwnanie poziomu wiedzy i sity przetargowej, miedzy fir-
ma3 a klientem.

Regula jest, ze niezadowolony nabywca swoje zazalenia kieruje w pierwszej kolej-
nosci do sprzedawcy, a gdy to nie odnosi skutku, poszukuje innych drég na uzyskanie
rekompensaty. Z tego powodu w mBanku uruchomiona zostata grupa dyskusyjna, na
ktérej klienci wymieniaja sie uwagami o §wiadczonych przez bank ustugach i swoich
pomystach na ich ulepszenie. Nie jest to, jak mozna by sie spodziewa¢, dyskusja tylko
o wydzwieku pozytywnym, ale czesto wrecz przeciwnie. Dzieki temu rozczarowani
klienci moga odreagowac swoje niezadowolenie, a firma ma mozliwo$¢ szybkiej reak-
cji na pojawiajgce sie uwagi (naprawienie btedu i uspokojenie klienta). W dyskusji
czynny udziat bierze moderator (pracownik firmy), ktéry uscis§la wiadomosci, rozwig-
zuje problemy i na biezaco wyjasnia watpliwosci. Kazda niedogodno$¢ wytykana
przez internautéw jest szybko ulepszana, najczesciej zgodnie z ich propozycjami,
dzieki czemu oferta firmy jest coraz lepsza, bo bardziej dopasowana do potrzeb na-
bywcéw, a dodatkowo internauci moga czu¢ sie wystuchani, potrzebni i wazni dla
firmy. Jest to niewatpliwie sposéb na generowanie silnej wiezi klientéw z firma.
Z drugiej strony nie wszyscy klienci banku maja czas i ochote dzieli¢ sie swoimi uwa-
gami, a wszyscy korzystaja z powstajacych usprawnien.

Kazda skarga jest wiec dla firmy szansa. Opisywanym w literaturze zjawiskiem jest
tzw. paradoks odzyskania (recovery paradox). Badania zadowolenia wsréd klientow
wskazuja, Ze jego poziom jest wyzszy u 0s6b zgtaszajacych reklamacje, niz u oséb nigdy
tego nierobigcych.264 Odsetek klientow sktonnych do ponownego zakupu produktu,
ktéry okazat sie wadliwy, gdy zawiodta réwniez obstuga posprzedazowa wynosi 32%.
Wozrasta az do 89%, gdy proces reklamacyjny przebiega sprawnie i klient jest ostatecz-
nie zadowolony. Klienci doceniajg fakt, ze firma stara sie rozwigzac¢ problem. Odsetek
klientéw sktonnych dokona¢ ponownego zakupu, jest wiekszy nawet niz w przypadku
osob, ktdre zakupily bezawaryjne egzemplarze (78% os6b deklarujacych che¢ ponow-
nego zakupu marki).265 Odpowiednio przeprowadzony proces reklamacji moze przy-
czyniac sie do wzrostu zaufania klienta i jego lojalnos$ci w stosunku do firmy.

264 Meyer A., Domach F., Gtéwne czynniki zadowolenia klientoéw, ,Zarzadzanie na Swiecie” 12/98,s. 42.
265 Za: Veselka M.., System nas rozpozna, ,Marketing w Praktyce” nr 9/2005, s. 10.
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Dlatego warto wprowadzi¢ odpowiednig polityke rozpatrywania reklamacji ta-
ka, aby jak najszybciej i sprawnie rozwigzywac¢ problemy nabywcéw. Jezeli firma do-
wiaduje sie o problemie z mediéw moze okazac sie, Ze jest juz za p6zno na reakcje, bo
wiekszo$¢ klientow jest negatywnie nastawiona do firmy i odchodzi do konkurenciji.
Dlatego firma sprzedajaca produkty w Internecie powinna utatwia¢ klientom sktada-
nie reklamacji tak, aby wszystkie powody niezadowolenia nabywcédw poznawac i sku-
tecznie eliminowac ich przyczyny. Jak pokazuja badania, moze to pozwoli¢ na zatrzy-
manie w firmie dodatkowo 10% klientéw.266 Zdaniem A. Lotko firmy powinny stwa-
rzac tzw. petle krotkich sprzezen (closed loops), ktére pozwalaja na natychmiastowe
reagowanie personelu majacego bezposredni kontakt z klientem na pojawiajgce sie
sygnaly niezadowolenia.2¢’ Firma powinna udrozni¢ kanaly komunikacyjne tak, aby
szybko docieraty do niej sygnaty niezadowolenia: 268

v’ stworzy¢ punkty sktadania skarg i reklamacji,

v pozwoli¢ klientom na szczero$¢ wypowiedzi i odreagowanie niezadowolenia,

v’ pytaé o wrazenia klienta - po dostarczeniu produktu poprosi¢ o udzielenie opinii
w serwisie opinii, w miare mozliwo$ci utrzymywac kontakt z klientem takze po
zakupie produktu.

Jezeli nabywca jest niezadowolony z zakupionego produktu (przyczyny moga by¢
rézne), sprzedawca w miare mozliwosci powinien zmniejszy¢ poczucie braku satys-
fakcji i sprawi¢, aby nie szerzyt on negatywnych opinii o produkcie. Przedsiebiorstwo
musi reagowac¢ na reklamacje w spos6b zgodny z opracowanymi i ze sprawdzonymi
procedurami tak, aby umozliwi¢ szybka i zadowalajaca klienta reakcje. Klient oczeku-
je rozwigzania swojego problemu z produktem, a niekiedy rekompensaty za stracony
czas czy poniesione szkody materialne. Wielu autoréw uwaza, ze to klientowi nalezy
pozwoli¢ zadecydowacé o sposobie realizacji gwarancji.26°

Sprzedawca internetowy, ktory ktadzie nacisk na budowanie zaufania wsréd na-
bywcoéw osigga nastepujace korzysci:

o zwiekszenie lojalnosci pozyskanych klientéw, a dzieki temu zwiekszenie udziatu
w wydatkach klienta (kosztem zakupéw w tradycyjnych punktach handlowych
oraz u innych dostawcéw internetowych),

e pogtebienie relacji z klientami i wzrost zadowolenia nabywcéw, ktéry przektada
sie na pozytywne komentarze w serwisach opinii,

266 Grzesiuk A., Nasz klient - nasz zysk, ,Marketing w Praktyce” nr 3/1998, s. 21-23.
267 Lotko A., Zarzqdzanie relacjami z klientem..., op. cit.,
268 Krolewicz G., Dobra obstuga gwarantuje..., op. cit,, s.. 32.

269 Otto J., Czas marketingu indywidualnego, ,Marketing w Praktyce” nr 7/2001, s. 41, szerzej: Kostecki M.,
Zarabia¢ na niezadowolonym kliencie, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2001, s. 19-22, Fazlagi¢ A., Fazlagi¢ A,
Behawioryzm w marketingu relacyjnym, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2003, s. 13.
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e zmniejszenie odczuwanej przez klienta niepewnosci i poziomu ryzyka zwigzanego
z przeprowadzang transakcjg,
o latwiejsze pozyskiwanie nowych nabywcéw, dzieki rekomendacjom konsumenckim.

Whbrew potocznym opiniom o powszechnej nielojalnosci kupujacych w Internecie
duze ryzyko dokonywania transakcji i czasochtonnos$¢ samego procesu zakupu
w przestrzeni wirtualnej, moga sktania¢ internautéw do kupowania u znanych do-
stawcédw. Za powtarzaniem zakupéw u tych samych sprzedawcéw przemawiaé¢ moga
réwniez takie elementy, jak: pracochtonno$¢ zakltadania nowego konta u nowego
sprzedawcy, konieczno$¢ sprawdzenia jego wiarygodnosci, kosztéw zakupu (przede
wszystkim dostawy) i dostepnych sposobdw ptatnosci, a takze czasu realizacji czy
dostepnosci okre$lonych marek.
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