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ROZDZIAL 1.

E-konsument
jako nabywca produktéw i marek

Poczatek XXI wieku to nie tylko era globalizacji, spoleczenstwa opartego na wiedzy, ale to
takze era e-konsumenta. Konsumenta, ktory, jak nigdy przedtem, w jednym miejscu (na ekranie
swojego komputera) moze ,przebiera¢” w bogactwie ofert towaréw i ustug oferowanych w sieci
zaréwno w kraju, jak i za granicg. E-konsument to nowy konsument, ktory nie wychodzac z domu,
wydat w 2010 roku ponad 17 mld zt'.

Autorzy podjeli probe odpowiedzi na pytania: kim jest e-konsument? Czym rézni sie, a w czym
przypomina konsumenta? Jakie dzialania sktadajg sie na jego proces nabywczy? Jakg role w wy-
borze produktéw odgrywa marka? Czym uwarunkowane sg wybory produktéw dokonywane przez
niego w internecie? Na tak postawione pytania Czytelnik znajdzie odpowiedzi w tym rozdziale.

1.1. Konsument a e-konsument — podobienstwa i réznice

Pojecie konsument wywodzi sie od lacifiskiego consumptio (spozycie) 7 consumere (spozywac)?.
Tradycyjnie konsumenta definiuje sie jako osobe, ktéra odczuwa potrzeby i zaspokaja je poprzez
korzystanie z dobr i ustug’. Pojecie ,konsument” nalezy wyraznie odrézni¢ od takich kategorii,
jak nabyweca i klient, ktore do$¢ czesto sg uzywane zamiennie. Konsumentem jest kazdy, kto
nie tylko kupuje, ale takze posiada, uzytkuje, zuzywa, a nawet niszczy posiadane dobra*. Nabywca

Wynik nie obejmuje serwiséw aukcyjnych, takich jak Allegro.p! (wartosé sprzedazy dokonanych
za ich poérednictwem to drugie 7,5 mld zlotych). Dane firmy Euromonitor International, patrz wiecej:
www.internetstandard. pl/news/366877/Czas.na.e.commerce.w.Polsce. html [dostep 30.06.2010].

2 Leksykon sfery spozycia. Terminologia i metodyka badari, red. H. Szulce, PWE, Warszawa 1988, s. 161.

G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow, Prace Naukowe UE Katowice, Katowice
2010, . 14.

Z. Kedzior, Konsument wobec zmian systemowych w Polsce, ,Marketing i Rynek” 1999, nr 1, s. 20.
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natomiast jest osoba, ktora kupuje na rynku dobra i ustugi w celu zaspokojenia potrzeb kon-
sumpcyjnych wtasnych badZ innych oséb. Nabywca wiec moze by¢ konsumentem lub/i re-
prezentantem konsumenta na rynku’. Z kolei klientem jest podmiot potencjalnie zaintereso-
wany zakupem danego produktu. Konsument, dokonujac wyboru doébr i ustug, kieruje sie
swoimi preferencjami, dochodami, a takze upodobaniami, przyzwyczajeniami i tradycjami. Na
jego ostateczng decyzje o zakupie dobr i ustug wplywa réwniez caly splot warunkéw i czynnikéw
jego otoczenia dalszego i blizszego®.

Kazdy e-konsument kupuje tradycyjnie, ale nie kazdy konsument kupuje w internecie.
Zatem: co odrdznia e-konsumenta od konsumenta, a jakie s3 miedzy nimi podobiefstwa?

Najwazniejszg roznicg miedzy tymi dwoma podmiotami jest korzystanie z internetu w celu
zaspokojenia potrzeb — tradycyjny konsument nie korzysta z sieci. Ponadto konsument, kupu-
jac produkty w placéwkach handlowych, najczesciej pozostaje anonimowym nabywca. W przy-
padku e-konsumenta realizujgcego zakupy m.in. w sklepach internetowych czy na platformach
aukcyjnych anonimowos¢ nie jest mozliwa miedzy innymi ze wzgledu na konieczno$¢ podania
danych adresowych do przestania zaméwionych produktéw. Kolejng roznicg jest czas i miejsce
dokonania konsumpcji zakupionych produktéw czy ustug. W odniesieniu do produktéw naby-
wanych w sieci konsumpcja moze nastgpi¢ natychmiast po zakupie jedynie produktéw elek-
tronicznych (np. e-booka). Konsumpcja innych produktéw jest odroczona w czasie z powodu
terminu realizacji zam6wienia i oczekiwania na przesytke.

Osoba fizyczna, ktora jest zardwno konsumentem, jak i e-konsumentem ma takie same po-
trzeby, ktore zaspokaja tymi samymi produktami, konsumujgc w ten sam sposob nabyte pro-
dukty (tablica 1.1).

E-konsument to przede wszystkim konsument korzystajacy z internetu w celu utatwienia
sobie procesu zakupu i konsumpcji. Internet wzmacnia jego zmyst nabywczy, gdyz w proce-
sie podejmowania decyzji w zakresie przedmiotu i terminu zakupu ma dostep do ogromne;j
ilosci informacji’. Sprzedaz online umozliwiajaca konsumentom dotarcie do prawie kazdego
produktu, zatem réznorodnosé dobr i ustug sprzedawanych w internecie, wpltywa na zmiane
stylu konsumpgiji.

Dynamiczny wzrost sprzedazy online coraz czesciej sktania do poszukiwania odpowiedzi
na pytanie: kto dokonuje zakupéw w sieci?

> Konsument i konsumipcia we wspolczesnej gospodarce, red. nauk. M. Janosé-Kresto i B. Mréz, SGH,
Warszawa 2006, s. 14 — 15.

¢ Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998, s. 120.

" Konsument i konsumipcja we wspolczesney gospodarce. .., op. cit., s. 18 — 19.
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Tablica 1.1. Konsument a e-konsument — podobiefistwa i rznice

Konsument E-konsument

Podobienstwa

+ osoba fizyczna
¢ ma te same potrzeby (np. wyzywienia, rozrywki itp.)
+ zaspokaja potrzeby tymi samymi produktami

¢ konsumuje produkty w ten sam sposob (np. spozywa, uzytkuje, korzysta)

Roéznice
+ nie musi korzystac z internetu ¢ musi korzystac z internetu
¢ moze by¢ anonimowy # nie jest anonimowy
+ kupuje tradycyjnie ¢ kupuje w internecie
+ konsumuje wybrane produkty w sieci
(np. e-book, e-ustugi)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W Polsce w 2010 roku bylo 28 952 tys. konsumentéw w wieku 16 — 74 lat, w tym 18 798 tys.
(64,9%) korzystajacych z internetu. Sposrod korzystajacych z internetu 10 338 tys. 0séb (55,0%)
kupowalo w sieci towary i ushugi, co stanowilo 35,7% ogétu konsumentow?®.

Wsrod konsumentdw nieznacznie przewazajg kobiety (53%), w tym 2/3 z nich jest w wieku
35 — 74 lat. Wiekszos¢ konsumentdéw ma wyksztalcenie srednie, a niespelna co pigty — wyzsze.
Ponad polowa jest aktywna zawodowo, a wérdd niepracujacych co czwarty uczy sie. Nieznacz-
nie wiecej konsumentéw mieszka na terenach wiejskich niz w miastach (tablica 1.2).

Ponad polowe e-konsumentéw stanowig mezczyzni, wérdd ktorych blisko 60% jest w wieku
16 — 34 lat. Co drugi e-konsument ma wyksztalcenie srednie, natomiast wyksztalceniem wyz-
szym legitymuje sie co trzeci e-konsument. E-konsumenci sg aktywni zawodowo, a sposrdod nie-
pracujgcych ponad 2/3 stanowig osoby uczgce sie. Blisko 40% e-konsumentdw mieszka w duzych
miastach, a najmniejsza ich liczba — na terenach wiejskich.

Reasumujgc, e-konsument to osoba kupujgca w internecie, najczesciej w wieku do 34 lat,
uczgca sie badz z wyksztalceniem wyzszym i mieszkajaca w miastach.

Na tym tle wydaje sie zatem interesujgce rozpoznanie postaw konsumentow i e-konsumentéw
wobec zakup6w. Z badan ilosciowych przeprowadzonych przez autoréw w 2010 roku’ wynika,
ze blisko 92% konsumentéw kupuje tylko to, co jest im potrzebne, starajac sie oszczednie go-
spodarowa¢ pieniedzmi. E-konsumenci nieco rzadziej przyjmujg takg postawe, czesciej za$
niz konsumenci kupuja to, co jest najlepsze, niezaleznie od ceny (tablica 1.3).

8 Whkorzystanie technologii informacysno-(tele konmunikacyjmych w przedsighiorstwach i gospodarstwach do-
mowych w 2010 r., wersja elektroniczna, www.stat.gov.pl/gus/5840 wykorzystanie _ict PLK_HTML bt
[dostep 21.06.2011].

? Szerzej na temat charakterystyki proby badawczej Czytelnik przeczyta w rozdziale 2. w punkcie 4.
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Tablica 1.2. Wybrane charakterystyki konsumentéw i e-konsumentéw w 2010 roku

Wyszczegolnienie Konsumenci E-konsumenci
Ogotem 100,0 35,7
Kobiety 53,2 48,9
W tym:

w wieku 16 - 34 lat 33,2 59,3
w wieku 35 - 74 lat 66,8 40,7
Mezczyzni 46,8 51,1
W tym:

w wieku 16 - 34 lat 35,9 57,8
w wieku 35 - 74 lat 64,1 42,2
Wyksztatcenie

Srednie 61,8 54,0
Wyzsze 18,7 35,2
Aktywnos¢ zawodowa

Pracujacy 57,5 71,3
Niepracujacy 42,5 28,7
w tym uczacy sie 27,5 69,4
Miejsce zamieszkania

Miasta powyzej 100 tys. 29,3 38,5
Miasta do 100 tys. 33,8 34,3
Wies 36,9 27,2

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych
w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2010 r,, op. cit.

Tablica 1.3. Stwierdzenia charakteryzujace sposob robienia zakupéw przez konsumentéw i e-konsumentéw (w %)

Wyszczegoélnienie Konsument* | E-konsument**
Kupuje to, co potrzebne, starajac sie oszczednie gospodarowac pieniedzmi 91,7 88,0
Kupuje to, co najlepsze, niezaleznie od ceny 8,3 12,0
Jesli chce cos mied, kupuje i nie mysle, czy w tej chwili moge sobie na to pozwoli¢ 13,4 15,0
Zanim cos$ kupie, doktadnie sprawdzam, czy mnie na to staé 86,6 85,0
Zwykle kupuje produkty, ktore znam od dawna 83,3 64,4
Lubie kupowa¢ nowe produkty, zeby je wyprobowaé 16,7 35,6
Zanim kupie co$ drozszego, odktadam pieniadze 79,1 87,4
Czesto zaciaggam kredyt lub pozyczke, by kupic¢ co$ drozszego 20,9 12,6
Zwykle sprawdzam, jakie sa ceny w roznych sklepach, i staram sie kupic jak najtaniej 62,1 86,2
Zwykle nie mam czasu na porownywanie cen w roznych sklepach 37,9 13,8

* Dane z raportu pt. Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw, Centrum Badania Opinii
Spotecznej CBOS, wersja elektroniczna, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_005_11.PDF [dostep 20.06.2011].

** Wyniki badan autorow zrealizowane na probie 1350 polskich e-konsumentéw w 2010 roku.
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Niewielkie réznice pomiedzy konsumentami i e-konsumentami mozna zaobserwowac w sposo-
bie dokonywania przez nich oceny wlasnych mozliwosci finansowych przy zakupie danego pro-
duktu, o czym $wiadczy taki sam odsetek konsumentéw i e-konsumentéw, ktorzy oceniaja, czy
stac ich na zakup danego produktu. Z badan wynika, ze konsumenci sg bardziej niechetni wobec
nowych, nieznanych im produktéw, podczas gdy ponad dwukrotnie wiecej e-konsumentéw to
pionierzy, ktorzy lubig kupowaé nowosci w celu ich wyprobowania. Ponadto e-konsumenci starajg
sie oszczedzaé na zakup drozszych produktow czesciej niz konsumenci, ktorzy z kolei w wiek-
szym stopniu sg sklonni zaciggnac kredyt na zakup czego$ drozszego. E-konsumenci wnikliwiej
niz konsumenci poréwnujg ceny interesujacego ich produktu w réznych sklepach. Ponad 86%
e-konsumentéw poréwnuje ceny, starajgc sie kupi¢ jak najtanszy produkt, za$ blisko 40% kon-
sumentow nie znajduje na to czasu. E-konsumenci nieznacznie czeSciej niz tradycyjni konsu-
menci kupujg nowe produkty, cho¢ jednoczesnie posiadajg juz w domu takie same rzeczy,
ktére nadal zachowujg swojg funkcjonalnos¢. Konsumenci i e-konsumenci prawie tak samo
sg podatni na zakup produktéw ze wzgledu na fadne opakowanie. Konsumenci nieco czeSciej niz
e-konsumenci siegaja po produkty, ktére nie s im potrzebne w danym momencie, a tylko
w przyszlosci. W najlepszych i modnych sklepach kupuje dwukrotnie wiecej e-konsumentéw niz
konsumentow (tablica 1.4).

Tablica 1.4. Sytuacje, w kt6rych konsumenci i e-konsumenci kupujg produkty (w %)

. Dos¢ czesto i czasami Niezbyt czesto lub nigdy

Wyszczegolnienie
Konsument* E-konsument** Konsument E-konsument

Kupuje co$ nowego, modnego, majac
w domu takie same rzeczy nadal 17,5 19,0 82,5 81,0
uzyteczne
Kupuje cos ze wzgledu na tadne
opakowanie 10,0 11,5 90,0 88,5
Kupuje co$, bo moze sie przydac
w przysztoéci 27,5 24,7 72,5 75,3
Kupuje w najlepszych i modnych 12.5 24.0 875 76.0
sklepach ’ ’ ’ ’

* Dane z raportu pt. Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw, op. cit.
** Wyniki badan autoréw zrealizowane na probie 1350 polskich e-konsumentow w 2010 roku.

Z przeprowadzonych przez autoréw badan wynika, ze srednio co czwarty e-konsument zara-
bia do 1200 zt netto, przy czym najmniej zarabiajacymi sg osoby do 24. roku zycia. Blisko 24%
e-konsumentéw osigga dochdd powyzej 2500 zt netto miesiecznie i s3 to gléwnie osoby po-
wyzej 32. roku zycia. Mezczyzni zarabiajg zdecydowanie wiecej niz kobiety (tablica 1.5).
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Tablica 1.5. Cechy i postawy e-konsumentéw

Wyszczegoélnienie

Kobieta

Mezczyzna

Wyksztatcenie

+ Srednie — 50,5%
¢ Wyzsze — 40,9%

+ Srednie — 53,2%
& Wyzsze — 37,5%

Stan cywilny

¢ Panna — 70,8%
* Mezatka — 24,4%

+ Kawaler — 76,1%
¢ Zonaty — 22,2%

Aktywnos¢ zawodowa

Pracujaca — 58,8%

Pracujacy — 57,5%

Srednie dochody

1901,20 zt

2482,26 zt

¢ Umowa o prace — 70,3%

Umowa o prace — 57,8%

3

., , + Umowa zlecenie/o dzieto — 25,9% ¢ Umowa zlecenie/o dzieto — 30,7%
Zrodta dochodow . L, . L,

+ Dziatalnos¢ gospodarcza — 6,4% # Dziatalnosc gospodarcza — 12,8%

+ Dochody z kapitatu — 2,6% + Dochody z kapitatu — 7,8%

+ Rodzina — 54,0% + Rodzina — 41,5%
Autorytet ¢ Jan Pawet Il —19,1% ¢ Jan Pawet Il — 18,6%

+ Nie mam zadnego — 30,4% + Nie mam zadnego — 33,9%

¢ Rodzina — 29,3% ¢ Rodzina — 24,1%
Najwazniejsza * Mitos¢ — 26,5% ¢ Wartosci absolutne* — 21,1%
wartos¢ + Wartosci absolutne* — 13,3% * Mito$¢ — 13,1%

. .

Prawda, uczciwos¢ — 12,1%

Prawda, uczciwos¢ — 14,1%

Cechy osobowosci

Bardziej niz mezczyzna:
lojalna

z poczuciem humoru
prawdomoéwna
ambitna

otwarta

pracowita
altruistyczna
systematyczna

* & & & & o o o

Bardziej niz kobieta:
+ asertywny

+ innowacyjny

o cierpliwy

+ skoncentrowany
¢ oszczedny

Akceptacja siebie

Mniej pewna siebie niz mezczyzna (mniej

akceptuje swoje cechy),
nizej oceniajaca swoje umiejetnosci

Bardziej pewny niz kobieta (akceptuje
swoje cechy), wyzej oceniajacy swoje
zdolnosci i umiejetnosci

Nastawienie

Bardzo lubi robi¢ zakupy — 72,9%

Obojetny stosunek do zakupow — 33,8%

do zakupow Bardzo nie lubi robi¢ zakupow — 18,9%
# Oszczedza systematycznie — 17,2% ¢ Oszczedza systematycznie — 29,9%
L. ¢ Od czasu do czasu — 54,1% ¢ Od czasu do czasu — 41,6%
Sktonnos¢

do oszczedzania

+ Nie oszczedza ze wzgledu na:
+ brak potrzeby — 15,1%
+ brak mozliwosci — 13,6%

+ Nie oszczedza ze wzgledu na:
# brak potrzeby — 16,7%
+ brak mozliwosci — 11,7%

Znajomos¢ obstugi
komputera

Biegta — 55,1%
Srednia — 41,9%
Staba — 3,0%

Biegta — 77,2%
Srednia — 21,5%
Staba — 1,3%

Znajomos¢ jezyka
angielskiego

Biegta — 32,7%
Srednia — 51,7%
+ Staba — 15,7%

* & (o o o

Biegta — 39,6%
Srednia — 45,8%
Staba — 14,6%

* & o | o o

* Wartosci absolutne to m.in.: Bog, honor, Ojczyzna.

Zrédto: wlasne badania ilosciowe.
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Ponad potowa e-konsumentéw to osoby pracujace, zwykle zwigzane umowg o prace, wérod
nich mezczyzni dwukrotnie czedciej niz kobiety podejmujg sie prowadzenia whasnej dziatalnosci
gospodarczej. Zaréwno dla kobiet, jak i mezczyzn najwiekszym autorytetem jest rodzina oraz Jan
Pawet II. Rodzina jako najwazniejsza wartos¢ jest wyznawana przez co czwartego e-konsumenta,
przy czym czesciej przez kobiety niz przez mezczyzn.

Kobiety wysoko ocenily takie swoje cechy, jak: lojalnos¢, poczucie humoru, prawdoméwnosé,
ambicje, otwartos¢, pracowitosé, altruizm oraz systematycznos¢. Niemal wszystkie akceptujg swoj
styl ubierania sie, a nieco gorzej oceniajg swoje podejscie do zycia. Ponadto co trzecia kobieta
chcialaby zmieni¢ swoj wyglad (np. wage, kolor wloséw) czy tez poprawi¢ zdolnos¢ uczenia sie.
Mezczyzni dbajg o swojg kondycje fizyczng, nie przejmujg sie tym, co myslg o nich inni ludzie,
decyzje podejmujg w oparciu o kryteria racjonalne oraz szybciej przystosowujg sie do zmian niz
kobiety. Wysokie oceny mezczyzni przypisali takim cechom, jak: asertywnos¢, innowacyjnosé,
cierpliwos¢, skoncentrowanie oraz oszczednos¢. Jak mozna bylo przypuszczad, mezczyzni mniej
pozytywnie nastawieni sg do zakupdw, blisko co pigty nie lubi ich robi¢.

E-konsumenci biegle postugujg sie komputerem (ponad 3/4 mezczyzn i ponad potowa kobiet).
Przy czym swobodne korzystanie z internetu deklaruje 84% kobiet i 89% mezczyzn. Co drugi
e-konsument deklaruje, Ze robi zakupy w internecie przynajmniej raz w miesigcu i czesciej. Niemal
taka sama liczba e-konsument6éw zadeklarowata dokonywanie zakupow rzadziej niz raz w miesigcu.

Podsumowujgc, do wspdlnych cech konsumentéw i e-konsumentéw mozna zaliczy¢: odczu-
wanie potrzeb, sposob ich zaspokajania oraz konsumpcje tych samych produktéw. Wykorzy-
stanie internetu, miejsce dokonywania zakupow (np. sklep tradycyjny czy sklep internetowy)
oraz stopiefi anonimowos¢ podczas zakupdw to podstawowe rdznice pomiedzy konsumentem
i e-konsumentami.

Na podstawie statystyki masowej mozna przyjaé, ze e-konsumentem jest najczesciej osoba
mtoda, majgca wyksztalcenie srednie lub wyzsze, aktywna zawodowo oraz mieszkajaca w du-
zym miescie. Taka charakterystyka e-konsumenta pokrywa sie z badaniami przeprowadzonymi
przez autorow ksigzki.

1.2. Proces nabywczy e-konsumenta

Proces zakupu mozna okresli¢ jako sekwencje podejmowanych przez konsumenta decyzji
dotyczacych nabywania débr i ustug konsumpcyjnych, ktére stuzg bezposrednio do zaspokajania
jego potrzeb™.

10 Leksykon marketingu. .., op. cit., s. 193.
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Podejmowanie przez konsumenta decyzji o zakupie, niezaleznie od tego, czy chce naby¢ pro-
dukt w sposéb tradycyjny, czy w internecie, nie nastepuje natychmiast. Jest to proces sktadajacy
sie z nastepujacych po sobie faz, ktore prowadzg do ostatecznego celu, czyli podjecia decyzji
o nabyciu danego dobra lub ustugi (jakie e-konsument decyduje sie kupic online).

W procesie zakupu konsumenta mozna wyrdzni¢ piec¢ nastepujacych po sobie faz polaczo-
nych petlg sprzezenia zwrotnego. Sg to'': odczuwanie (uswiadomienie) potrzeby, poszukiwanie
alternatywnych sposobow zaspokojenia tej potrzeby, ocena mozliwosci wyboru dostepnych al-
ternatyw, decyzja zakupu, nastepnie ocena zakupu i odczucie po nim, zwigzane z satysfakcjg lub
niezadowoleniem (dysonans pozakupowy). Przyjeto, ze w procesie nabywczym e-konsumenta
mozna wyr6zni¢ te same etapy, jednak czynnosci wykonywane przez niego s3 nieco inne niz
w przypadku procesu nabywczego konsumenta.

W procesie zakupu dobr i ustug przez e-konsumentow mozna wyrdznic pie¢ nastepuja-
cych po sobie faz. Sa to: odczuwanie (uswiadomienie) potrzeby, poszukiwanie alterna-
tywnych sposobow zaspokojenia potrzeby, ocena mozliwosci wyboru dostepnych alter-
natyw, decyzja zakupu i jego ocena oraz odczucie po zakupie zwigzane z satysfakcja
lub niezadowoleniem.

Osoba, ktéra nie jest wykluczona cyfrowo, ma nieograniczone mozliwo$ci pozyskania, po-
réwnywania i przekazywania informacji na kolejnych etapach procesu zakupu. Sg jednak osoby,
ktore w ogdle nie korzystajg z internetu. Sg réwniez i takie, dla ktorych informacje pozyskane
w sieci mogg by¢ bodzcem uswiadamiajacym potrzebe i ktére wykorzystujg go na etapach po-
szukiwania informacji i oceny alternatyw, ale zakupu dokonujg w tradycyjny sposob. W koncu
jest grupa, ktora korzysta z internetu na kazdym etapie procesu zakupu. Interesujgce zatem wy-
daje sie poréwnanie procesu zakupu konsumenta niemajacego dostepu do internetu i niekorzy-
stajacego z niego oraz e-konsumenta wykorzystujacego sie¢ na kazdym etapie procesu zakupu
(tablica 1.6).

Proces zakupu rozpoczyna sie od uswiadomienia potrzeb, ktére odczuwa zaréwno kon-
sument, jak i e-konsument. Potrzeby jednego i drugiego wynikajg z biologicznych wymagan or-
ganizmu ludzkiego, bodzcéw psychicznych oraz relacji spolecznych. Zatem mozna wyrdznié dwa
rodzaje bodzcdw, ktore mogg wywotac potrzebe: bodzce wewnetrzne i zewnetrzne. W przypadku
bodzcéw wewnetrznych o pojawieniu sie potrzeby decydujg m.in. biologiczne wymagania organi-
zmu czlowieka, przypominajgce mu o podstawowych potrzebach fizjologicznych, takich jak np.:
gldd, pragnienie, chtéd. Mogg tez zadziata¢ bodzce zewnetrzne, takie jak np.: reklama produktu,

W Leksykon marketingu. .., op. cit., s. 193; J. Bazarnik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. Sagan,
Badania marketingowe. Metody i oprogramowanie konzputerowe, Canadian Consortium of Manage-
mant Schools — AE, Warszawa — Krakéw 1992, s. 75.
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Tablica 1.6. Proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta i e-konsumenta — podobiefistwa i roznice

Proces decyzyjny

Konsument

E-konsument

¢ BodZce wewnetrzne (np. gtdd, pragnienie)
(brak réznic)

Odczuwanie - -
(uswiadomienie) | ¢ Bodzce zewnetrzne np.: ¢ Bodzce zewnetrzne
potrzeby o reklama produktu (takie same jak konsument)
- . ¢ Informacje formalne i nieformalne
+ zauwazenie produktu u innych . .
dostepne w internecie
+ Zrédta tradycyijne (personalne, ¢ Zrédta tradycyjne

marketingowe, publiczne, osobiste) np.: (takie same jak konsument)
Identyfikacja ¢ rodzina ¢ Zrodta internetowe np.:
sposobow * znajomi + strony internetowe producentéw/
zaspokojenia d dystrybutorow
potrzeby ¢ sprzedawcy

(poszukiwania
alternatyw)

+ reklamy

+ fora internetowe
+ blogi
+ porownywarki cen

# sklepy i aukcje internetowe

Ocena
mozliwosci
wyboru
(alternatyw)

+ Ograniczony, trudniejszy i bardziej
czasochtonny dostep do informacji

# Ograniczone kryteria oceny alternatyw np.:
+ dostepnos¢ produktow
* cena

« warunki dostawy

tatwiejszy i szybszy dostep do informacji
Wiecej kryteriow oceny alternatyw np.:
+ dostepnos¢ produktow

¢ cena

+ warunki dostawy

+ opinie o sprzedawcy/producencie

# opinie o produkcie

Decyzja zakupu

¢ Zakup w tradycyjnych sklepach,
placowkach ustugowych

# Zakup u przedstawiciela handlowego/

* & o o

Zakup w sklepach internetowych
Zakup na aukcjach internetowych

Zakup na stronach WWW przedsiebiorstw

i jego ocena agenta
o Platnoé¢ gotowka, ewentualnie karta Ptatnosc: przelewem online, karta, gotowka
lub przelewem
+ Mate ryzyko zwiazane z kupieniem # Duze ryzyko zwiazane z otrzymaniem
produktu niezgodnego z oczekiwaniem produktu niezgodnego z oczekiwaniem
. + Wyrazane opinie po zakupie: czesciej ¢ Wyrazane opinie po zakupie: negatywne
ggizallj(ﬂ;ie negatywne (maty zasieg oddziatywania i pozytywne (szeroki zasieg oddziatywania

opinii na decyzje innych)

¢ Sposdb wyrazania opinii: ksiazki skarg
i zazalen/przekaz ustny

opinii na decyzje innych)

Sposob wyrazania opinii: fora internetowe

zauwazenie produktu u kogo$ innego, zmiana statusu majatkowego konsumenta. Potrzeby
zaréwno konsumenta, jak i e-konsumenta sg rozbudzone przez bodzce wewnetrzne. Jednak
zrodtem potrzeb mogg by¢ rowniez bodzce docierajgce z zewngtrz. Takim bodZcem dla

Zrédto: opracowanie wlasne.



18

PRODUKTY | MARKI W OPINII E-KONSUMENTOW

e-konsumenta, ktory nie oddziatuje na konsumenta niemajgcego dostepu do sieci, moze by¢
internet (m.in. informacje formalne publikowane przez przedsiebiorstwa oraz nieformalne
zamieszczane przez internautow).

Na etapie identyfikacji sposobéw zaspokajania potrzeby konsument rozpoczyna poszukiwa-
nie informacji w tradycyjnych Zrédtach. Natomiast e-konsument obok zrédet tradycyjnych prze-
szukuje zasoby internetu.

Na etapie poszukiwania alternatyw (identyfikacji sposobow zaspokajania potrzeby)
e-konsument korzysta zarowno ze zrodet tradycyjnych, jak i zasobow informacyjnych
dostepnych w internecie.

Informacje na temat dobr i ustug mozna pozyskiwac ze zrddel personalnych, marketingo-
wych, publicznych i osobistych'2. Zrédta personalne dotycza informacji, ktére uzyskuje sie od
innych osob. Takie informacje mogg mie¢ charakter nieformalny i pochodzi¢ od rodziny, zna-
jomych, przyjaciot lub charakter formalny i by¢ np. przekazane przez sprzedawcdw, ktorych rolg
jest udzielanie informacji o produkcie. Do zrodel marketingowych (komercyjnych) zaliczy¢
mozna informacje pochodzace z reklam, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej, majacych na
celu naklonienie nabywcy do zakupu produktu. Nadawca informacji ma pelng kontrole nad da-
nymi, ktére przekazuje, robi to w $cisle okreslonym celu — aby zwiekszy¢ sprzedaz dobra lub
ustugi. Do zrédel publicznych zalicza sie srodki masowego przekazu. Od zrodel marketingo-
wych odrdznia je jednak to, Ze przekazywane informacje nie majg charakteru reklamowego,
a wiec ich bezposrednim celem nie jest sprzedaz produktu. Tego rodzaju informacje dostar-
czajg nabywcom wiedzy na temat dobr i ustug. Zrédta osobiste obejmuja informacje nabyte za-
réwno przez konsumenta, jak i e-konsumenta w przeszlosci. Sg to informacje gromadzone w ich
pamieci. Pozyskuje sie je w efekcie poszukiwan lub wasnych badan oraz uzytkowania produktu.

Zaréwno konsument, jak i e-konsument, odczuwajac okreslong potrzebe, zaczynajg poszu-
kiwa¢ produktow, ktore bedg mogly ja zaspokoié. Sprowadza sie to wtedy do gromadzenia in-
formacji o produktach na dwa sposoby":

1. Sposdéb malo aktywny (zwany poziomem zaostrzonej uwagi), gdy stajg sie wrazliwi na
informacje o produkcie, zwracajg uwage na reklamy o nim, rozmawiajg z innymi na jego
temat (np. e-konsumenci na forum internetowym).

2. Sposéb aktywny, w przypadku gdy poszukujg réznych opracowan na temat produktu,
podejmujg rézne dziatania, aby dowiedzie¢ sie czego$ wiecej na jego temat.

12 S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
L6dz 1997, s. 149 — 150.

Y L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 198.
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Mozna wyrdznic¢ takze wewnetrzne i zewnetrzne sposoby poszukiwania informacji o produk-
tach. Wewnetrzny sposéb poszukiwania informacji polega na wydobyciu ich z dtugotrwatej pa-
mieci, a wiec na poszukiwaniu rozwigzan przy udziale dotychczasowych doswiadczen. Kazdy
zazwyczaj dysponuje duzym zasobem informacji w swojej pamieci. Przechowywane sg tam
zwlaszcza informacje o dostepnych alternatywach (markach produktu). Bywa jednak, ze pamieé
nie jest idealna. Nawet w najbardziej sprzyjajacych okolicznosciach, czyli przy czestym powta-
rzaniu informacji, nieduzym uplywie czasu od jej pozyskania i duzym zaangazowaniu danej
osoby wiekszo$¢ nie potrafi poprawnie zidentyfikowaé i odtworzy¢ charakterystyki produktu
przedstawionego np. w reklamie. To wlasnie z tego powodu wykorzystywane sg takze zewnetrze
zrodta informacji'®. Poszukiwanie alternatywnych rozwigzan zalezy od ilosci pieniedzy oraz nie-
zbednego czasu do zebrania potrzebnych informacji, jak réwniez od stopnia postrzeganego ry-
zyka w przypadku dokonania niewtasciwego wyboru. Im wyzsza ranga zakupu, tym wieksza jest
intensywno$¢ poszukiwania i ro$nie liczba zrddel informacji wykorzystywanych przez nabywce®.

Dokonanie ostatecznego wyboru nastepuje w wyniku wyszukania kilku mozliwych do zaak-
ceptowania dobr lub ustug. Sposéb oceny oraz kryteria, jakimi kieruje sie zaréwno konsument,
jak i e-konsument zwigzane sg najczesciej z preferowanymi przez nich cechami produktu, ktére
r6znig sie w zaleznosci od rodzaju dobra czy ustugi. Powszechnie przyjmuje sie, ze znaczagcym
czynnikiem wyboru jest cena produktu, jednak zwraca sie takze uwage na marke produktu, jego
jako$¢, reputacje producenta, popularno$é¢ marki, wygode zakupu'® itp. Dla produktéw nie-
skomplikowanych technicznie liczba kryteriow, na podstawie ktorych dokonuje sie oceny, jest
niewielka, natomiast im bardziej skomplikowany produkt, tym wiecej kryteriéw oceny jest bra-
nych pod uwage. Na liczbe stosowanych kryteriéw mogg mie¢ wplyw cechy nabywcy. Nabyweca,
ktory lubi dokonywaé zakupéw, bedzie poswiecal ocenie produktu wiekszg ilos¢ czasu, a co za
tym idzie: bedzie bral pod uwage wiekszg liczbe cech niz osoba, ktdra nie wykazuje takich skton-
nosci. Wreszcie wplyw na liczbe kryteriow uzytych do oceny produktu ma sytuacja nabywcza,
w ktorej znalazt sie kupujacy. Jezeli decyzje trzeba podjaé szybko, istnieje tendencja do ograni-
czania do niezbednego minimum branych pod uwage cech i odwrotnie — w momencie gdy na-
bywca ma duzo czasu na podjecie decyzji, moze oceni¢ wiekszg liczbe cech danego produktu.
Czasami zaréwno konsument, jak i e-konsument nie umiejg oceni¢ produktu lub w wyniku do-
konanej oceny mogg stwierdzi¢, ze zadna z alternatyw nie przyniesie im oczekiwanej korzysci,

' A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 121 — 122,

U Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakéw 2001, s. 79.

16 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 71.
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w zwigzku z odczuwang potrzebg. W takiej sytuacji mogg zaczaé poszukiwaé dodatkowych in-
formacji i wskutek tego powracajg do drugiego etapu podejmowania decyzji, a zdobyte doswiad-
czenie mogg wykorzysta¢ w przyszlosci.

Na etapie oceny alternatyw e-konsument ma tatwiejszy i szybszy dostep do informacji
i mozliwosci poréwnania dobr i ustug ze wzgledu na wiele kryteriow.

Etap oceny alternatyw przez konsumenta jest trudniejszy ze wzgledu na bardziej czasochton-
ny proces zbierania informacji i dostep do nich, a takze z powodu trudnosci w poréwnaniu
wszystkich mozliwych produktéw. E-konsument na tym etapie ma zdecydowanie prosciej ze
wzgledu na tatwiejszy i szybszy dostep do informacji i mozliwosci poréwnania dobr i ustug ze
wzgledu na wiele kryteriow. Internet stworzyl nowe i udoskonalil stare sposoby pozyskiwania
informacji formalnych o firmach, ich ofercie i miejscach zakupu, a takze informacji nieformal-
nych uzyskiwanych od innych uzytkownikéw internetu. Konsument pozyskuje informacje od
waskiego grona rodziny i znajomych, podczas gdy e-konsument ma mozliwo$¢ zgromadzenia in-
formacji od innych (niezliczonej rzeszy internautéw) i rownoczesnie przekazania im swojej opi-
nii. Warto podkresli¢ jednak, Ze e-konsument przytloczony ogromng iloscig informacji, czesto
sprzecznych, moze mieé trudnosci z podjeciem decyzji, jakiego dokonac¢ wyboru, a ponadto je-
zeli decyduje o zakupie dobra materialnego, nie ma mozliwosci fizycznego obejrzenia go.

Zdarza sie, ze dokonanie zaréwno przez konsumenta, jak i e-konsumenta wyboru produktu
nie oznacza, iz zostanie on przez nich zakupiony. Przeszkodzi¢ mogg im w tym np. postawy in-
nych ludzi, zwlaszcza jezeli sg to osoby im bliskie. Jezeli te osoby nastawione sg negatywnie do
produktu (jego marki), istnieje duze prawdopodobiefistwo, ze zmienig oni decyzje konsumenta/
e-konsumenta i ten zrezygnuje z zamiaru zakupu. Odwrotna sytuacja ma miejsce, gdy bliskie
osoby okazg sie zwolennikami wybranego produktu. Wplyw na decyzje zakupu mogg miec row-
niez nieoczekiwane czynniki sytuacyjne, czyli takie, ktorych ani konsument, ani e-konsument
nie brali pod uwage przy planowaniu zakupu. Sg to np.: koniecznos¢ zakupu innego produktu,
ktory jest w danej chwili pilniejszy, zmiana ceny produktu, nieoczekiwana utrata pracy, zta opi-
nia znajomego (innych osob) o produkcie, ktéry mial byé zakupiony itp. Wszystko to moze
mie¢ wplyw na zakup i na zmiane decyzji w ostatniej chwili'’. Znaczenie nieoczekiwanych sytuacji
przy podejmowaniu decyzji o zakupie mozna rozpatrywad, nawigzujac bezposrednio do wa-
runkéw tworzgcych te sytuacje w tradycyjnej placéwce handlowej (np.: wystrdj sklepu, brak pro-
duktu, temperatura powietrza, pora dnia, presja czasu, osoby towarzyszace, nastrdj konsumenta,
posiadanie gotowki/karty platniczej) oraz w internecie (np.: brak produktu, czas oczekiwania

7 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, s. 182.
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na dostawe, koszt dostawy, nastrdj konsumenta, szybko$¢ tgcza internetowego, zakldcenia
techniczne zwigzane ze stanem lgcza internetowego)*®.

Na etapie zakupu e-konsument kupuje w sklepach internetowych, na aukcjach interne-
towych i za posrednictwem oficjalnych stron WWW przedsiebiorstw. Ptaci przelewem,
karta lub gotowka przy odbiorze produktu.

Jezeli jednak nie wystepujg zadne zakldcenia to, na etapie zakupu, konsument kupuje pro-
dukt w sposéb tradycyjny w placéwce handlowej, ustugowej, u przedstawiciela handlowego,
agenta, placgc zazwyczaj gotdwka lub ewentualnie kartg i przelewem. E-konsument natomiast
kupuje w sklepach internetowych, na aukcjach internetowych i za posrednictwem stron WWW
przedsiebiorstw. Placi przelewem, kartg lub gotéwka przy odbiorze towaru.

Pomimo Ze zaréwno konsument, jak i e-konsument zakupili juz potrzebny im produkt, to
proces podejmowania decyzji nie koniczy sie na tym etapie. Bardzo wazny jest ostatni etap, a wiec
zachowania po dokonaniu zakupu. Poréwnujg oni wtedy odczucia, jakie mieli przed dokona-
niem zakupu, z odczuciami zwigzanymi z uzytkowaniem produktu po jego nabyciu, wiec ocena
ta dokonuje sie na podstawie doswiadczenia z konsumpcji produktu. Nabywca w tej wlasnie fa-
zie postepowania ocenia stuszno$¢ dokonanego wyboru na podstawie doswiadczenia z uzyt-
kowania danego produktu.

Na etapie zwigzanym z odczuciami po zakupie kazdy moze odczuwaé satysfakeje lub dys-
komfort. E-konsument czesciej narazony jest na otrzymanie produktu niezgodnego z zamdwie-
niem lub oczekiwaniami. Kazdy moze takze wyrazac¢ swoje opinie. Opinia konsumenta przeka-
zana jest ustnie stosunkowo nieduzej liczbie osob, dlatego sila jej oddzialywania jest mniejsza.
E-konsument natomiast wyraza zaréwno pozytywng, jak i negatywna opinie. Swojg ocene
umieszcza w sieci, np. na forach internetowych, i jest ona dostepna dla duzej liczby uzytkowni-
kéw internetu. Obserwuje sie, ze sklonno$¢ e-konsumentéw do wyrazania opinii, zwlaszcza ne-
gatywnych, o zakupie, produkcie, marce, transakcji czy obstudze klienta jest duzo wieksza niz
ta sama cecha obserwowana u konsumentdw.

Po zakupie e-konsument czesciej narazony jest na otrzymanie produktu niezgodnego
z zamowieniem lub oczekiwaniami. Wyraza opinie zarowno pozytywne, jak i negatywne
na forach internetowych.

Jezeli doswiadczenia konsumenta i e-konsumenta sg pozytywne, a wiec sg zadowoleni
z podjetej decyzji, istnieje duza szansa, ze w przyszlosci ponowig zakup. W konsekwencji kolejny
proces zakupu moze ulec uproszczeniu, gdyz niektére jego fazy zostang wyeliminowane. Nie
bedg musieli pos§wiecaé czasu na poszukiwanie informacji oraz ocene dostepnych alternatyw,

8 L. Garbarski, Zrozumiec nabywce, PWE, Warszawa 1994, s. 75.
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gdyz bedg znac produkt, a ich wczesniejsze doswiadczenia dadzg im wystarczajacg ilos¢ informacji,
by nie musieli czerpac ich z innych zrédel. Jesli nie sg zadowoleni z zakupu, beda ponownie szukac
informacji w celu ustalenia innego zestawu alternatyw i ustalenia nowych kryteriéw ich oceny.

Niezadowolenie z dokonanego zakupu prowadzi do powstania zjawiska dysonansu poza-
kupowego. Zjawisko to zwigzane jest z przeswiadczeniem o podjeciu niewlasciwej decyzji*. Jest
to stan odwrotny do stanu satysfakcji z zakupu i powstaje wtedy, gdy nabywca uswiadamia sobie,
ze dany produkt nie zaspokaja w pelni jego potrzeb. Kiedy dokonuje sie wyboru sposréd dwoch
lub wiecej mozliwosci, jest ryzyko, ze po podjeciu decyzji nastgpi uczucie niezadowolenia, gdyz
wiedza nabywcy w momencie podejmowania decyzji, cho¢ duza, nigdy nie jest kompletna.

Nabywca, aby usung¢ lub zredukowaé dysonans, moze odda¢ produkt do sklepu, odsprze-
da¢ go, ofiarowac innej osobie lub nawet wyrzuci¢. Zmniejszeniu niezadowolenia stuzy poszu-
kiwanie dodatkowych informacji o pozytywnych cechach produktu oraz przewartosciowanie
wariantdéw decyzji, ktore z jednej strony bedg pokazywac pozytywne walory produktu, a z dru-
giej — negatywne cechy produktéw odrzuconych. Moze réwniez zmieni¢ swoje zachowanie
i np. przesta¢ uzywac produkt.

Nalezy podkresli¢, ze nie zawsze, niezaleznie od tego, czy zakup jest realizowany w tradycyj-
nym sklepie, placéwce ustugowej, czy w internecie, proces zakupu jest piecioetapowy. Wszystkie
fazy procesu wystepuja tylko w niektorych sytuacjach, np.: przy zakupie produktu po raz pierw-
szy, w przypadku rzadko nabywanych doébr trwalego uzytku lub ustug oraz gdy zakup ma dla
nabywcy ogromne znaczenie. Gdy dokonuje sie zakupdéw rutynowych, wybierajac produkty
znane, proces zakupu ulega skroceniu, a wiec pomijane sg niektore jego fazy, np. dzieki naby-
temu w przeszlosci doswiadczeniu dochodzi do aktu zakupu z pominieciem etapu drugiego
i trzeciego. Zatem dhugos¢ procesu decyzyjnego zakupu uzalezniona jest od posiadanego przez
nabywce do$wiadczenia, wiedzy na temat marki produktu, jego ceny, miejsca zakupu itp. W wy-
dtuzonym procesie decyzyjnym konsument poszukuje wielu informacji z réznych zrédel, odwie-
dza r6zne sklepy, gdzie poréwnuje, ocenia marki i rodzaje produktéw. Natomiast e-konsument
dodatkowo przeglada strony internetowe (np.: producentdw, sklepéw internetowych czy prze-
gladarek internetowych). W skrdconym procesie decyzyjnym, gdy nabywca juz zna oferty ryn-
kowe, ma ulubione marki, zakup jest zazwyczaj powtarzany automatycznie w sposob rutynowy
(warto podkresli¢, ze dla e-konsumenta majgcego nieograniczone mozliwosci przeszukiwania
zasobow sieci pokusa ponownego poszukiwania informacji o produkcie jest zdecydowanie wiek-
sza). W procesie tym moze wystapi¢ jedynie problem wyboru miejsca zakupu. Istotny wplyw
na jego wybor przy tradycyjnym sposobie kupowania moze mie¢ otoczenie fizyczne, na ktére
sktadajg sie m.in.: atmosfera miejsca zakupu — dekoracja, dzwiek, o$wietlenie, urzadzenie
whetrza sklepu; otoczenie spoleczne, ktdre tworzone jest przez osoby obecne w chwili zakupu

Y L. Garbarski, Zachowania. .., op. cit., s. 74.
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(np.: dzieci, znajomi, osoby trzecie obecne w sklepie itp.). Do zakupu w internecie mogg zache-
ci¢ m.in.: opinie innych internautéw na temat produktu, wyglad strony sklepu, prezentacja ofer-
ty, tatwo$¢ zamawiania. Na ten wybor wplywa takze presja czasu (jego brak lub cheé zaoszcze-
dzenia go), rola zakupu, czyli czy jest to produkt dla rodziny, dla znajomych, na prezent czy
dla siebie, a takze stan fizyczny i psychiczny nabywcy.

Potencjalny nabywca, bez wzgledu na to, w ktérym momencie procesu decyzyjnego sie znaj-
duje, moze cofngé sie na dowolny z poprzednich etapéw. Nie jest to wiec proces sztywny,
ktory w kazdym przypadku przebiega w jednakowy sposob®.

Podsumowujgc, aby zostal zainicjowany proces nabywczy, musi zosta¢ ujawniona potrzeba.
Istnienie potrzeby wymusza na e-konsumencie poszukiwanie alternatywnych rozwigzan sposobu
jej zaspokojenia. Staje on przed koniecznos$cig pozyskania niezbednych informacji o mozliwo-
$ciach zaspokojenia odczuwanej potrzeby. Oceniajac dostepne alternatywy, e-konsument musi
dokonaé poréwnan wszystkich rozwigzan i oceni¢ kazde z nich. Ostateczny wybdr nastepuje
w wyniku wyszukania kilku mozliwych do zaakceptowania dobr lub ustug. Najistotniejszg fazg
w procesie nabywczym jest decyzja o zakupie, czyli wybdr konkretnej marki produktu, a na-
stepnie ocena zakupu i odczucie po nim zwigzane z satysfakcjg lub niezadowoleniem. Stan sa-
tysfakcji i zadowolenia z zakupionego produktu czesto prowadzi do wyksztalcenia sie lojalnosci
nabywcdow. Jest ona zwigzana m.in. z ksztaltowaniem pozytywnych opinii o produkcie i marce.
Jednak prawdziwa lojalno$¢ wobec marki jest zwigzana z lubieniem marki oraz zobowigzaniem
do jej zakupu w przysztosci.

1.3. Znaczenie marki produktu w zakupach e-konsumenta

Decyzja zakupu dotyczy roznego rodzaju produktow, ktore ze wzgledu na ich trwalos¢ i ma-
terialno§¢ mozna podzieli¢ na: dobra nietrwale zuzywane stosunkowo szybko i catkowicie,
dobra trwale uzytkowane przez dtugi czas oraz ustugi niemajgce charakteru materialnego i kon-
sumowane w momencie korzystania z nich. Ze wzgledu na czestotliwos¢ zakupu wyrdznia sie:
dobra i ustugi czestego zakupu, dobra i ustugi okresowego zakupu oraz dobra i ustugi epizo-
dycznego zakupu.

Decyzje dotyczace nabywania produktéw z poszczegdlnych grup podejmowane sg odmien-
nie, rdznice za$ wynikajg przede wszystkim z czestotliwosci zakupu, cen, rodzaju produktu i jego
marki, a takze znaczenia produktu dla konsumenta® oraz e-konsumenta.

2°S. Gajewski, Zachowanie sig konsumenta a wspdtczesny. .., op. cit., s. 155.

2L 1. Garbarski, Zachowania. .., op. cit., s. 80.
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Warunkiem koniecznym do podjecia decyzji zaréwno przez konsumenta, jak i e-konsumenta
jest istnienie zbioru mozliwosci, ktére musza by¢ dla nich dostepne. W procesie podejmowania
decyzji zakupu rozwazajg oni przede wszystkim, czy zakup jest niezbedny. Jezeli juz decyduja
sie na niego, zastanawiajg sie, gdzie i kiedy dokonac zakupu, ile mogg przeznaczy¢ pieniedzy na
ten cel, jakiej marki ma by¢ to produkt itp..

Nabywcy czesto kupujg ,marki” zamiast produktow (telewizoréw, samochod6w, butdw,
spodni). Swiadomo$¢ marki odgrywa wazna role podczas zakupu. Okresla sie ja jako zdolnos¢
potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub przypomnienia sobie, Ze nalezy ona do okre-
Slonej kategorii produktéw?. Mechanizm przywolywania marki wykorzystuje skojarzenia mie-
dzy markg a kategorig produktu. Kiedy konsument mysli o kategoriach produktu i potrzebach
zaspokajanych przez nie, to réwnoczesnie w jego umysle pojawiajg sie rézne skojarzenia (pozy-
tywne lub negatywne) zwigzane z markami faczonymi z dang kategorig produktu. Skojarzenia
z markg stanowig podstawe podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta. Stanowig one
istotny czynnik roznicujgcy marki, w takich kategoriach produktéw, jak np.: alkohole, perfu-
my, ustugi gastronomiczne, turystyczne, w przypadku ktérych wiekszos¢ konsumentéw nie roz-
r6znia marek wedtug cech fizycznych produktu®.

Mechanizm przywotywania marki wykorzystuje skojarzenia miedzy marka a kategorig
produktu. Kiedy konsument mysli o kategoriach produktu i potrzebach zaspokajanych
przez nie, to réwnoczesnie w jego umysle pojawiaja sie rozne skojarzenia (pozytywne
lub negatywne) zwigzane z markami taczonymi z dang kategoriag produktu.

Konsument podejmujac decyzje o wyborze okreslonego produktu, dokonuje selekgji znanych
mu marek. W momencie zastanawiania sie nad sposobem zaspokojenia swojej potrzeby nie ma
informacji na temat wszystkich marek dostepnych na rynku, nie zna catkowitego zbioru marek.
W procesie zbierania informacji poszerza swojg wiedze, tworzac tzw. zbior znany, ktory jest
zaledwie podzbiorem wszystkich dostepnych na rynku marek. Wszystkie marki z tego zbioru,
ktore spetniajg okreslone przez niego kryteria, wchodzg do kolejnego tzw. zbioru rozwazanego,
a nastepnie po kolejnej selekcji do zbioru wyboru, gdzie mieszczg sie marki preferowane przez
niego, sposrod ktorych wybierze te najbardziej mu odpowiadajaca® (rysunek 1.1).

22 1., Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku. .., op. cit., s. 188.
# 1. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzgdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 12.
2 G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 63.

» L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku. .., op. cit., s. 199 — 200.
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Rysunek 1.1. Kolejno$¢ rozwazania zbioroéw zakupu w procesie decyzyjnym konsumenta

Marka jest dla nabywcy bardzo szczegdlnym drogowskazem. Jej znaczenie w procesie decyzyj-
nym zakupu wynika ze spelnianych przez nig funkcji, m.in.: identyfikacyjnej, oznaczenia, gwa-
rancyjnej, personalizacji, promocyjnej oraz utatwiania zakupu®. Marka identyfikuje produkt.
Dokonujac wyboru produktu danej marki, konsument wybiera okreslony zespdt jego atrybutow.
Marka stanowi sktadnik produktu. Jej wyjatkowos¢ wynika z tego, iz odpowiada za psycholo-
giczne zrdznicowanie produktu. Oznacza to, ze nawet jezeli produkty majg bardzo podobne
cechy funkcjonalne i jakosciowe, marka je indywidualizuje””. Poza tym moze dostarczy¢ nabywcy
swoistg satysfakcje psychologiczng poprzez swoje wartosci symboliczne®. Dzieki funkcji ozna-
czenia pochodzenia produktu nabywca jest zorientowany w strukturze podazy, wie, kto jest wia-
Scicielem danej marki. Marka jest potwierdzeniem jakosci oznaczonego nig produktu. Istothym
aspektem funkcji oznaczenia jest poczucie bezpieczenstwa, gwarancja autentycznosci produktu
i Iaczaca sie z nim redukcja ryzyka zwigzanego z zakupem (m.in.: ekonomicznego, funkcjonal-
nego, fizycznego, psychologicznego, straty czasu®). Ufnos¢ w niezawodno$¢ marki jest waznym
sktadnikiem wartosci marki dla nabywcy, za ktdrg jest gotéw zaplaci¢ nawet wyzszg cene. Funk-
cja personalizacji wigze sie z faktem, iz poprzez zakup okreslonej marki konsument pragnie
podkresli¢ swojg pozycje w hierarchii spolecznej. Wybrana marka zatem umozliwia okreslonym
grupom zaznaczenie swej odrebnosci oraz miejsca w spoleczenistwie. Marka moze zaréwno umac-
nia¢ pozycje produktéw na rynku, jak i przyczyni¢ sie do wspierania i wprowadzania nowych.

% K. Mazurek-topacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 101 — 102; J. Kall, Si/na marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 15 — 24,

21T, Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 99.

¢ 7. Kall, Promocja sprzedazy. Czyli jak sprzedac wigcej, Business Press, Warszawa 1995, s. 31 — 32; H.
Szulce, K. Janiszewska, Zarzgdzanie markg, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2006, s. 19.

? Na temat ryzyka zobacz szerzej w: G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentow. ..,
op. cit., s. 36 — 78.
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Spetnia tym samym funkcje promocyjng dla jej whasciciela. Marka w koncu wspiera proces de-
cyzyjny i utatwia zakup, gdyz dostarcza okreslonych informacji o produkcie. Jest gwarantem
standardowej jakosci bez wzgledu na miejsce dokonania zakupu. Pozwala nabywcy uporzad-
kowa¢ informacje o ofercie dostepnej na rynku i markach konkurencyjnych branych pod uwage
w chwili zakupu. Korzyscig dla konsumenta, ktory przy wyborze kieruje sie marka, jest zatem
zdecydowanie uproszczony proces wyboru. Majac do dyspozycji ogromng liczbe mozliwosci,
konsument nie jest w stanie pozna¢ ich wszystkich, dlatego poprzez odréznienie produktéw
odmiennymi markami robione przez konsumenta zakupy sg bardziej efektywne. Zamiast roz-
wazaé wybor sposrod wielu dostepnych marek, moze od razu znalez¢ te, ktdra jest mu znana.
Czasami konsument nie chce zmuszac sie do wysitku i poswiecaé¢ duzej ilosci czasu na podjecie
decyzji o zakupie i na poszukiwania réznych mozliwosci®®. Dzieki markom moze on rozpoznawaé
produkty i unikaé tych, ktére mu nie odpowiadaja, réwnoczesnie nabywajac te, ktére sprawig
mu zadowolenie®.

Wsréd czynnikéw wplywajgcych na liczbe marek branych pod uwage przez konsumenta
w procesie decyzyjnym zakupu mozna wymieni¢: znaczenie produktu i jego ceny, stopieni po-
dobiefistwa do innych znanych mu marek, postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem danej kate-
gorii produktéw, a takze jego stopien wiernosci wobec marki. Liczba marek branych pod uwage
podczas zakupu jest tym mniejsza, im wieksze jest znaczenie produktu dla konsumenta oraz
wieksza wiernos¢ marce i wieksze postrzegane ryzyko. Natomiast dla konsumenta im wazniejsza
jest cena, a takze im wieksze jest postrzegane podobiefistwo do innych produktéw, tym wiekszy
jest zespdl marek uwzglednianych w procesie decyzyjnym?.

Oczekiwania nabywcow wobec produktéw oznaczonych markg zwigzane sg ze sposobem
postrzegania przez nich konkretnych marek. Z przeprowadzonych przez autoréw badan technikg
ankiety online wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ polskich e-konsumentéw chce, aby produk-
ty markowe byly wysokiej jakosci, a jakos¢ powinna by¢ adekwatna do ceny. Blisko co piaty
e-konsument spodziewa sie po produkcie markowym trwalosci, dobrego wykonania, wytrzy-
matosci. Co dziesigty oczekuje bezawaryjnosci. Produkt markowy powinien by¢ takze tadnie
i estetycznie wykonany oraz modny. Klienci kupujacy produkty markowe oczekujg rowniez,
ze po ich zakupie bedg mie¢ zapewniong odpowiednig obstuge (np. gwarancje, serwis). Wsrod
innych skojarzef z produktem markowym pojawila sie takze wiarygodnos$¢ polegajaca na zgod-
nosci produktu z opisem i z oczekiwaniami wzgledem niego. Produkt markowy powinien dawa¢
gwarancje zadowolenia i satysfakcji. Produkty te powinny by¢ wygodne w uzytkowaniu i fatwe
w obstudze (tablica 1.7).

%0 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowai konsumenckich. .., op. cit., s. 176 — 177.

1 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, War-
szawa 1998, s. 307 — 308.

2 K. Mazurek-Y.opacifiska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje. .., op. cit., s. 103.
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Tablica 1.7. Oczekiwania e-konsumentéw wobec produktéw ,,markowych” (w %, N= 1312)

E-konsumenci wedtug
Wyszczegélnienie Préba tci wieku
Y g ogoétem P
kobiety mezczyzni do 24 lat | 25 i wiecej

Jakos¢ (dobra, wysoka, odpowiednia do ceny) 83,9 85,3 82,5 83,7 84,1
Trwzaftosg (dobre wykoname, wytrzymatosc, 18,5 16,5 20,5 23,9 15,2
dtugie uzytkowanie)

Bezawaryjnos¢ (niezawodnosc) 10,7 10,6 10,9 10,7 10,8
Produkt tadny (estetyczny, modny) 4,2 3,3 5,1 4,0 4,3
Obstuga po zakupje (gwarancja, 41 41 41 7.0 2,3
reklamacje, serwis)

Zgodnos¢ z opisem (wiarygodnosc) 2,5 3,2 1,8 2,2 2,7
Wygoda w uzytkowaniu/tatwos¢ w obstudze 2,0 2,1 1,8 2,4 1,7

* W tablicy pokazano odpowiedzi, ktore uzyskaty powyzej 2%. Ponizej 2% uzyskaty: unikalnos¢, niepowtarzalnosc,
solidnosc.

Zrédio: wlasne badania ilosciowe.

Podsumowujgc: znaczenie marki w procesie zakupu wynika ze spetnianych przez nig funkgji.
Marka identyfikuje produkt. Zakup okreslonej marki nie tylko gwarantuje niezmienng jako$¢
niezaleznie od miejsca zakupu, ale i daje nabywcy okreslong korzys¢, swiadomos$é spolecznej
akceptacji, wyrazenia wlasnej osoby. Silne, rozpoznawalne marki kreujg pewien obraz rzeczywi-
stosci, ktory e-konsument akceptuje i z ktorym sie identyfikuje.

1.4. Uwarunkowania decyzji nabywczych w internecie

E-konsument, jako uczestnik rynku, podejmuje dziatania, ktérych celem jest zaspokajanie
potrzeb konsumpcyjnych. Wszystkie wybory i decyzje dokonywane sg w okreslonym otoczeniu
rynkowym i osobistym.

Warunkiem realizacji zakupdw w sieci jest odpowiednia infrastruktura techniczna gospodarstw
domowych. Poprzez infrastrukture techniczng nalezy rozumie¢ wyposazenie gospodarstw do-
mowych w komputery stacjonarne bagdz przenosne oraz dostep do internetu, ktéry umozliwiatby
e-konsumentom szybkie korzystanie z internetu.

Blisko 70% gospodarstw domowych jest wyposazone w komputer. Niespelna 2/3 gospodarstw
domowych ma dostep do internetu. Najwiecej gospodarstw wyposazonych w komputery i naj-
wiecej tych z dostepem do internetu jest w miastach, a najmniej — na wsi (tablica 1.8).



Jablko to... jablko, chyba ze jest to jablko rozpoznawvalnej marki, znanej jakosci, kojarzone] z zestawem konkretnych cech
informatora, Dostrzeona przez konsumenta przenosi go do innego $wiata, czaruje i urzeka. Marka to $wiat percepcji, Zyje
w sercach i umystach konsumentdw,

Dobra marka ma ogromne znaczenie dia jej wlasciciela. Jest frddlem przewagi konkurencyjnej, rozpoznawalno$ci, ochro-
ng przed konkurencjg, podstawg budowania lojalnosci konsumentdw oraz zdolnosci do kreowania wizerunku przedsigbior-
stwa. Marka to najwieksza wartosc, jakg posiada firma.

Wiedza o decyzjach i postawach e-konsumentdw wobec marek staje sie jednym z wainiejszych
zasobdw firm dzialajacych w sieci. Ksigzka, ktora Panstwo treymaijg w rece, to wiedza o tym:
1. JAK e-konsument POSTRZEGA MARKI dabr i uslug?

2. SKAD e-konsument CZERPIE INFORMACJE 0 MARKACH kupowanych dobr i usiug?

3. JAKIE MARKI ddbr i ustug KUPUJE e-konsument?

4, W JAKI SPOSOB zorganizowat: i zrealizowat: badania MAREK KUPOWANYCH | POSIADANYCH
przez e-konsumentow?

ksigzce przedstawiono wyniki ogdlnopolskich badan bezposrednich zrealizowanych w 2010 roku w ramach projektu
JPolski e-konsument — typologia, zachowania” (2008 — 2011). Badania o charakterze ilosciowym przeprowadzone wérdd
e-konsumentdow technika ankiety online uzupelniono wynikami badan jakosciowych {technika netnografii wirtualnej).

Autorzy publikacji sg pracownikami naukowymi Katedry Rynku i Konsumpeji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,

BEATA HUU” — specjalizuje sie w badaniach rynku i konsumpcji, w szczegdinosci zachowan podmiotdw rynkowych,
Przedmiotem jej zainteresowan naukowych jest czas wolny, a awtaszcza rynek uslug zagospodarowujacych ten czas.

MICHAE KUCIA — jego zainteresowania naukowo-badawcze skupiajg sie na szeroko pojetym e-bimesie.
Jest autorem i wspotautorem kilkunastu publikacji z zakresu handlu elektronicznego oraz znaczenia intermetu w marketingu.

AGATA STOLECKA — zajmuje sie badaniami rynku i kensumpcii, szczegdinie zachowaniami podmiotdw rynkowych.
Jej zainteresowania naukowo-badawecze koncentruja sie wokd! problematyki uwarunkowan kulturowych zachowan
konsumentdw, w tym kontaktdw miedzykulturovych.

Polecamy ksigike zawierajacq wyniki badan realizowanych w ramach tego samego projektu:

POLSKI E-KONSUMENT — TYPOLOGIA, ZACHOWANIA" autorstwa Magdaleny Jaciow i Roberta Wolnego.
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