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E-commerce w Polsce ma bardzo duże perspektywy rozwoju. Wynika to przede wszystkim
ze zmian przyzwyczajeń klientów, dla których zakupy w sieci przestały być „egzotyczną nowością”, 
stając się jedną z opcji rozważanych przy zakupie niektórych produktów lub usług.

Świadome budowanie relacji z klientem staje się priorytetem dla przedsiębiorstw działających 
w sieci. Podstawą budowy trwałych relacji z klientem jest znajomość potrzeb, preferencji, 
motywów zachowań i decyzji e-konsumenta.

Wiedza na temat typów polskich e-konsumentów — ich cech i zachowań — ma istotne 
znaczenie dla przedsiębiorstw, które tworzą koncepcję strategii marketingowej oraz poszukują 
kierunków rozwoju swoich produktów i marek.

W książce znajdziesz odpowiedzi na pytania:

    •  1. KIM JEST e-konsument? Poznasz profil demograficzno-psychograficzny
   użytkowników internetu dokonujących zakupów w sieci.

    •  2. CO KUPUJE e-konsument? Dowiesz się, jaka jest struktura asortymentowa koszyka
  zakupów.

    •  3. DLACZEGO KUPUJE w internecie? Poznasz motywy dokonywania zakupów w sieci.
    •  4. JAK KUPUJE? Dowiesz się, w jaki sposób i z jakich źródeł e-konsumenci gromadzą

  informacje o ofercie, co determinuje wybór produktu bądź usługi, jak płacą za produkt, 
  jak zamawiają i odbierają kupiony produkt.

    •  5. GDZIE KUPUJE? W sklepie internetowym czy na aukcji? Czym kieruje się, wybierając
  miejsce zakupu? 

Wyniki badań autorów pozwoliły stworzyć „fotografię” e-konsumenta oraz jego „koszyka 
zakupów”.

Jeśli jesteś przedstawicielem przedsiębiorstwa sprzedającego swoje produkty i usługi 
w internecie, książka ta dostarczy informacji, które pomogą Ci zorganizować sprzedaż, 
sformułować ofertę asortymentową, budować relacje z klientem.
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Jak kupuje polski e-konsument?
— dylematy poznawcze

Pieni	dze szcz��cia nie daj	, dopiero zakupy! Jak pokazuj	 wyniki bada�, ta stara maksyma
sprawdza si� do dzi�. Chocia� wi�kszo�� badanych oszcz�dza pieni	dze1, to jednak wielu lubi
je wydawa�, a e-konsumenci bardzo ch�tnie w Internecie. Co kupuj	 e-konsumenci w sieci?
Jak cz�sto e-konsumenci kupuj	 w sieci? Od kiedy kupuj	 w sieci?

Ponad 90% badanych e-konsumentów w 2010 roku dokona�o zakupów w Internecie. Zaku-
pów online dokonywa�y zarówno kobiety, jak i m��czy
ni (z niewielk	 przewag	 m��czyzn)
oraz osoby do 24 lat, jak i powy�ej 25 lat (z przewag	 m�odszych) — tabela 4.1.

Tabela 4.1. Zakupy w Internecie w 2010 roku wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

E-konsumenci, którzy dokonali zakupu online 94,5 93,3 95,7 93,7 95,0

E-konsumenci, którzy nie dokonali zakupu online 5,5 6,7 4,3 6,3 5,0

Jak wynika z bada�, e-konsumenci maj	 dobr	 pami��, poniewa� tylko niewielu z nich nie pami�ta,
kiedy dokona�o pierwszych zakupów przez Internet. Niemal co czwarty badany jest dojrza�ym
nabywc	 w sieci — zakupów online dokonuje ju� od 5 – 10 lat. S	 to cz��ciej m��czy
ni oraz
osoby do 24 lat. Niemal po�owa badanych deklaruje kupowanie w sieci od 2 do 5 lat. Tutaj z kolei
przewa�aj	 kobiety oraz osoby do 24 lat. Niemal co dziesi	ty badany pierwszych zakupów
w Internecie dokona� nie wcze�niej ni� w 2008 roku (a by�y to cz��ciej kobiety), i niemal tyle sa-
mo w 2009 i 2010 roku. Du�y odsetek tzw. nowych konsumentów �wiadczy o wysokiej dynamice
wzrostu sprzeda�y w sieci. Swoich pierwszych zakupów w ostatnim roku dokonywa�y cz��ciej
osoby do 24. roku �ycia.

                                                          
1 Zobacz rozdzia� 3., pkt. 2.
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Nie b�dzie zaskoczeniem równie� fakt, �e bardziej do�wiadczeni w kupowaniu w sieci s	
m��czy
ni. Zdecydowanie cz��ciej ni� kobiety deklarowali, �e pierwszych zakupów online do-
konali jeszcze w latach 90. (tabela 4.2).

Tabela 4.2. Pierwsze zakupy zrealizowane przez Internet wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

W ci�gu ostatnich 6 miesi�cy 8,1 8,0 8,1 10,0 6,9

½ – 1 rok temu 3,6 4,0 3,1 3,5 3,6

1 – 2 lata temu 8,5 9,9 7,1 10,8 7,2

2 – 5 lat temu 45,6 48,6 42,7 48,1 44,1

5 – 10 lat temu 27,9 24,1 31,7 22,5 31,2

Ponad 10 lat temu 2,4 1,5 3,3 1,4 3,0

Nie pami�tam 3,9 3,9 4,0 3,7 4,1

Badaj	c zachowania nabywcze konsumentów w Internecie, nie sposób wyzby� si� pokusy po-
równa� cz�stotliwo�ci takich zakupów z zakupami tradycyjnymi. Czy sam fakt daty pierwszych
zakupów w Internecie �wiadczy o swobodzie i wygodzie takich zakupów, a co za tym idzie
o sk�onno�ci e-konsumentów do coraz cz�stszego kupowania w sieci? Zdecydowanie nie! Prawie
¾ e-konsumentów kupuje w sieci od co najmniej 2008 roku, ale niemal po�owa nie robi tego
cz��ciej ni� kilka razy w roku. Trudno w tym miejscu o jednoznaczn	 ocen� i wniosek, �e
skoro nie kupuj	 zbyt cz�sto, to s	 to tylko zakupy sporadyczne (mo�e nawet przypadkowe),
a wi�c cz��ciej musz	 dokonywa� zakupów tradycyjnych. Problem ten jest bardziej z�o�ony,
bo na cz�stotliwo�� zakupów wp�ywa na pewno przedmiot zakupu, a porównanie dokonywania
zakupów w sposób tradycyjny oraz w Internecie b�dzie omówione w dalszej cz��ci rozdzia�u.
Znaczna cz��� e-konsumentów dokonuje jednak zakupów w sieci cz��ciej ni� kilka razy w roku
— niemal co pi	ty raz w miesi	cu, a co czwarty kilka razy w tygodniu. Cz��ciej zakupów do-
konuj	 m��czy
ni oraz e-konsumenci powy�ej 25. roku �ycia (tabela 4.3).

1. Struktura asortymentowa koszyka zakupów
polskiego e-konsumenta

W Internecie mo�na kupi� wszystko, ale jakie produkty kupuj	 w Internecie e-konsumenci?
Z bada� wynika, �e nie ma produktów, które jednoznacznie dominowa�yby w zakupach e-konsu-
mentów. Niemal co dziesi	ty e-konsument deklarowa�, �e w zakupach, jakich dokona� ostatnio,
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Tabela 4.3. Cz�stotliwo�� zakupów w Internecie wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Kilka razy w tygodniu 1,2 1,6 0,7 0,8 1,4

Raz w tygodniu 2,3 2,5 2,1 1,4 2,9

Kilka razy w miesi�cu 28,0 27,3 28,7 23,7 30,6

Raz w miesi�cu 17,8 15,3 20,3 20,4 16,2

Kilka razy w roku 45,0 45,8 44,1 46,4 44,1

Raz w roku 2,3 2,5 2,1 2,9 1,9

Rzadziej ni� raz w roku 2,0 2,7 1,3 2,3 1,8

Tylko raz robi�am/robi�em zakupy przez Internet 1,5 2,4 0,6 2,2 1,1

znalaz�y si� ksi	�ki, odzie� lub us�ugi turystyczne, ubezpieczeniowe, transportowe, w zakresie
kultury, sportu i fotograficzne (rysunek 4.1).

Rysunek 4.1. Produkty kupione w Internecie w 2010 roku (w procentach)
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E-konsumenci kupili tak�e wiele produktów zwi	zanych z gospodarstwem domowym (w tym
AGD, RTV, artyku�y dla domu i ogrodu), do w�asnego u�ytku (kosmetyki, obuwie, bi�uteria,
artyku�y dla zdrowia) oraz zwi	zanych ze sp�dzaniem czasu wolnego (artyku�y hobbystyczne,
gry komputerowe, artyku�y sportowe i turystyczne). Najmniej e-konsumentów deklarowa�o
zakup �ywno�ci w Internecie.

Ksi	�ki, odzie�, us�ugi oraz artyku�y dla urody to produkty cz��ciej kupowane w Internecie
przez kobiety. M��czy
ni z kolei cz��ciej w sieci kupowali sprz�t, gry i akcesoria komputerowe,
artyku�y motoryzacyjne, RTV i elektroniczne, telefony, sprz�t fotograficzny oraz artyku�y
sportowe i turystyczne. Starsi e-konsumenci w sieci cz��ciej ni� m�odsi kupuj	 odzie�, us�ugi,
sprz�t AGD, RTV, sprz�t fotograficzny, artyku�y dla domu oraz dla dzieci. M�odsi ch�tniej ni�
starsi kupuj	 kosmetyki, obuwie, sprz�t, gry i akcesoria komputerowe, telefony i artyku�y elek-
troniczne (tabela 4.4).

Tabela 4.4. Produkty kupione w Internecie w 2010 roku — podzia� wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów
(w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Ksi��ki 14,8 8,6 11,7 11,7

Odzie� 15,5 6,1 9,4 11,5

Us�ugi (turystyczne, ubezpieczeniowe, transportowe,
w zakresie kultury, sportu, fotograficzne) 11,2 7,6 8,7 9,8

Artyku�y dla urody 11,0 3,2 8,3 6,3

Komputer i akcesoria 4,1 9,8 9,1 5,6

Obuwie 5,4 7,0 6,8 5,9

Artyku�y motoryzacyjne 2,1 7,8 3,6 5,9

Artyku�y do domu 5,6 3,5 3,2 5,4

AGD 4,4 3,8 2,1 5,4

Artyku�y dla dzieci 4,8 3,4 1,5 5,6

Artyku�y sportowe i turystyczne 2,5 4,8 5,1 2,8
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Tabela 4.4. Produkty kupione w Internecie w 2010 roku — podzia� wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów
(w procentach) — ci�g dalszy

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Artyku�y elektroniczne 1,5 5,6 4,9 2,8

Multimedia 2,1 4,6 2,3 4,1

Telefony i akcesoria 2,0 4,5 5,3 2,0

Artyku�y fotograficzne 1,8 3,4 1,9 3,0

Gry komputerowe 1,0 4,0 2,8 2,4

RTV i akcesoria 1,0 3,5 1,3 2,9

Artyku�y do ogrodu 2,8 1,6 1,5 2,6

Bi�uteria i zegarki 2,1 2,2 2,1 2,2

Artyku�y dla zdrowia 2,5 1,9 2,3 2,1

Artyku�y hobbystyczne 0,7 1,9 1,5 1,2

Artyku�y dla zwierz�t 1,3 0,5 0,9 0,9

Galanteria skórzana 1,5 0,2 1,3 0,5

Art. �ywno�ciowe 0,3 1,0 0,2 0,9

�rednia kwota wydana na jednorazowy zakup przez Internet w 2010 roku wynosi�a 472 z�. Wi�-
cej na zakupy wydali m��czy
ni (�rednio 582 z�) ni� kobiety (359 z�) oraz starsi e-konsumenci
(561 z�) ni� m�odsi (329 z�). Prawie co czwarty zakup w Internecie nie przewy�sza� kwoty 50 z�.
Kwota, jak	 najcz��ciej wydali e-konsumenci na jednorazowy zakup w Internecie, wynosi�a
oko�o 200 z� (tabela 4.5).

Si�a nabywcza e-konsumentów jest du�a. Na jednorazowy zakup w 2010 roku e-konsumenci
wydali w sumie ponad 570 000 z�, z czego m��czy
ni 357 000 z�, a kobiety 213 000 z�, e-kon-
sumenci do 24 lat wydali 153 000 z�, a powy�ej 25 lat 417 000 z�. Kwota wydana przez e-kon-
sumentów na ostatni zakup przez Internet nie �wiadczy o ca�ych wydatkach poniesionych
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Tabela 4.5. Kwota wydana podczas ostatnich zakupów w Internecie wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

w procentach

Do 50 z� 25,3 30,4 20,4 32,9 20,6

51 – 150 z� 27,5 30,6 24,4 27,7 27,3

151 – 350 z� 22,3 19,6 24,9 23,0 21,8

351 z� i wi�cej 24,9 19,4 30,3 16,3 30,3

w z�

�rednia kwota 472 359 582 329 561

Kwota wydawana najcz��ciej 200 100 200 30 100

Maksymalna kwota 13000 10000 13000 6148 13000

na zakupy w 2010 roku. Bior	c pod uwag� zadeklarowan	 cz�stotliwo�� zakupów przez e-kon-
sumentów, mo�na szacowa�, �e kwota wydana w ca�ym roku na zakupy w sieci wynosi co naj-
mniej kilka milionów z�otych2.

2. Motywy dokonywania zakupów w sieci

E-konsumenci lubi	 robi� zakupy. Na czym im najbardziej zale�y podczas robienia zakupów
innych ni� codzienne zakupy spo�ywcze? Sporz	dzony na podstawie wyników bada� portret
psychologiczny polskiego e-konsumenta wskaza�, i� konsumenci dokonuj	 wyborów w sposób
racjonalny dla siebie. Racjonalno�� dzia�ania polskich e-konsumentów przejawia si� w d	�eniu
do zakupów tanich i dobrych jako�ciowo. Te dwa motywy: „dobra cena” i „wysoka jako��”
kupowanych produktów niezmiennie „rywalizuj	” ze sob	. Najbardziej zadowolony nabywca to
taki, który ma poczucie, �e kupi� produkt wysokiej jako�ci w dobrej (niskiej) cenie.

Tym, na czym najbardziej zale�y co trzeciemu polskiemu e-konsumentowi podczas robienia
zakupów innych ni� codzienne zakupy spo�ywcze, jest oszcz�dzanie pieni�dzy. Równie� co
trzeci badany d	�y do kupowania produktów najwy�szej jako�ci. Dla co pi	tego badanego
najwa�niejsze jest po�wi�cenie na zakupy jak najmniej czasu. Przyjemne sp�dzenie czasu na
zakupach najwa�niejsze jest dla co pi�tnastego badanego (tabela 4.6).

                                                          
2 Szerzej na temat wydatków polskich e-konsumentów (jednorazowe zakupy w Internecie oraz rocz-

ne wydatki na zakupy w Internecie): R. Wolny, Dochody i wydatki polskich e-konsumentów–analiza
porównwawcza, „Handel Wewn�trzny”, 09 – 10/2011.
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Tabela 4.6. Czynniki najistotniejsze w procesie dokonywania zakupów wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów
(w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Oszcz�dno�� pieni�dzy 36,4 38,2 34,5 39,9 34,2

Kupowanie produktów najwy�szej jako�ci 34,0 31,7 36,3 33,1 34,6

Po�wi�cenie na zakupy jak najmniej czasu 20,0 17,6 22,4 13,7 23,8

Przyjemne sp�dzanie czasu 6,5 9,2 3,9 9,2 4,9

Inne * 3,1 3,3 3,0 4,1 2,5

* Inne: kupowanie produktów wysokiej jako�ci w dobrej cenie, kupowanie produktów spe�niaj�cych moje oczekiwania
i zaspokajaj�cych moje potrzeby, poszukiwanie okazji (drogich, dobrych produktów w niskiej cenie).

Kobietom bardziej ni� m��czyznom podczas zakupów zale�y na oszcz�dzaniu pieni�dzy oraz
czerpaniu przyjemno�ci z zakupów. M��czy
ni bardziej nastawieni s	 na kupowanie produktów
najwy�szej jako�ci oraz po�wi�canie na zakupy jak najmniejszej ilo�ci czasu.

Na oszcz�dzanie pieni�dzy i przyjemne sp�dzanie czasu na zakupach cz��ciej te� zwracaj	
uwag� m�odzi respondenci (do 24. roku �ycia). Z kolei starsi (25 lat i wi�cej) cz��ciej d	�	 do
poszukiwania produktów najwy�szej jako�ci oraz zakupów, które nie zajm	 im wiele czasu.

Zakupy online maj	 swoje wady i zalety. Z regu�y ni�sza cena produktu nie jest dla wielu kon-
sumentów wystarczaj	c	 rekompensat	 za konieczno�� oczekiwania na kupiony produkt nawet
kilka dni. Oszcz�dno�� kosztów nie jest ju� tak oczywista, je�li do ni�szej ceny produktu dodamy
koszty jego wysy�ki. Oszcz�dno�� czasu te� nie jest ju� tak oczywista. Wprawdzie nie chodzimy
po sklepach, pokonuj	c ró�ne odleg�o�ci, ale te� nie otrzymujemy produktu w chwili dokonania
wyboru (musimy na niego poczeka�). W Internecie mamy dost�p do wielu informacji o pro-
dukcie, w tym opinii innych u�ytkowników, ale tak naprawd� to nie mo�emy go sami oceni�,
zobaczy�, jak wygl	da, dotkn	� itp. (zdj�cie nie zawsze nas przekonuje). Niemo�no�� dotkni�cia
czy przymierzenia produktu (w przypadku odzie�y) jest dla konsumentów du�	 uci	�liwo�ci	,
która w wielu przypadkach prowadzi do zawarcia niefortunnych transakcji.

O zaletach i wadach zakupów przez Internet wypowiedzieli si� tak�e polscy e-konsumenci.
Wzrastaj	ca popularno�� zakupów w sieci wynika z wielu pozytywnych stron takich zakupów,
sk�aniaj	cych e-konsumentów do zakupów. G�ównym motywem zakupów przez Internet dla
polskich e-konsumentów jest ni�sza cena oferowanych produktów oraz oszcz�dno�� czasu.
Respondenci wskazywali równie� na du�y wybór produktów w Internecie oraz mo�liwo�� po-
równywania produktów ró�nych producentów pod wzgl�dem ceny i parametrów technicznych
(tabela 4.7).
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Tabela 4.7. Motywy zakupów w Internecie wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Ni�sza cena oferowanych produktów 59,6 58,5 60,7 57,7 60,8

Oszcz�dzam czas — jest szybciej 52,2 48,6 55,9 51,1 52,9

Szeroka oferta towarowa — du�y wybór 47,0 43,7 50,2 49,3 45,5

Mo�liwo�� porównywania produktów
ró�nych producentów pod wzgl�dem
ceny i parametrów technicznych

46,4 47,7 45,0 46,4 46,4

Wygoda dokonywania zakupu (nie musz�
wychodzi� z domu, pracy) 25,2 28,3 22,1 23,3 26,3

Godziny otwarcia — mo�liwo�� zakupu
24 godziny na dob� 23,9 25,8 21,9 22,7 24,6

Zakupy s� przemy�lane, nie dzia�am
pod wp�ywem impulsu 15,4 14,5 16,3 19,6 12,9

Dogodna forma p�atno�ci 9,6 10,5 8,6 11,7 8,2

W ofercie znajduj� szczegó�owe
informacje o produktach 4,7 4,0 5,3 3,1 5,6

Dost�pno�� produktów, których nie ma
w sklepach tradycyjnych 0,7 0,7 0,7 1,0 0,6

Zakupy w sklepach internetowych s�
w modzie (trendy) 0,4 0,2 0,6 0,6 0,2

Co czwarty badany wskazywa� na wygod� zakupów przez Internet (fakt, �e nie musi wychodzi�
z domu lub pracy) oraz brak ogranicze� czasowych w otwarciu sklepów (mo�liwo�� dokony-
wania transakcji 24 godziny na dob�). Co szósty badany podkre�la� fakt, i� zakupy w Internecie
s	 bardziej przemy�lane, nie kupuje si� pod wp�ywem impulsu.

Na wygod� dokonywania zakupów online zwi	zan	 z mo�liwo�ci	 porównywania produktów,
brakiem konieczno�ci wychodzenia za domu, dost�pno�ci	 produktów w sklepach 24 godziny
na dob�, dogodn	 form	 p�atno�ci cz��ciej zwraca�y uwag� kobiety. M��czy
ni, dokonuj	c
zakupów przez Internet, cz��ciej ni� kobiety kieruj	 si� oszcz�dno�ci	 czasu i pieni�dzy, szerok	
ofert	 i szczegó�owymi informacjami o produkcie.

M�odzi e-konsumenci, dokonuj	c zakupów w sieci, cz��ciej ni� starsi kieruj	 si� du�ym
wyborem towarów i dogodn	 form	 p�atno�ci. Cz��ciej te� oceniaj	 zakupy online jako bar-
dziej przemy�lane i mniej impulsywne. Dla starszych takie zakupy s	 zdecydowanie bardziej
wygodne, bo nie wi	�	 si� z konieczno�ci	 wychodzenia z domu lub pracy.

Wad	 zakupów w sieci, na któr	 zwraca�o uwag� najwi�cej respondentów, jest ryzyko otrzy-
mania towaru niezgodnego z zamówieniem. Poza tym zdaniem co trzeciego badanego ludzie
obawiaj	 si� oszustw zwi	zanych z p�atno�ciami w Internecie.
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Z opini	, �e z zakupami online wi	�e si� niebezpiecze�stwo utraty prywatno�ci danych
osobowych, zgadza si� co ósmy badany, cz��ciej kobiety i ludzie m�odzi. Równie� kobiety
i ludzie m�odzi cz��ciej obawiaj	 si� oszustw zwi	zanych z e-p�atno�ciami. Na brak kontaktu ze
sprzedawc	 podczas zakupów online zwróci� uwag� co dziesi	ty badany. Cz��ciej brak kontak-
tu ze sprzedawc	 postrzegany jest jako wada e-zakupów przez m��czyzn oraz ludzi m�odych (do
24 lat). Z opini	, i� zakupione w Internecie towary otrzymuje si� z opó
nieniem, zgadza si�
jedynie 6% badanych, w tym zdecydowanie wi�cej m��czyzn i ludzi m�odych (tabela 4.8).

Tabela 4.8. Opinie o zakupach w Internecie (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Istnieje ryzyko otrzymania towaru
niezgodnego z zamówieniem 46,6 45,2 47,9 48,3 45,5

Ludzie obawiaj� si� oszustw zwi�zanych
z p�atno�ciami 37,9 40,0 35,8 44,4 33,9

Zakupy w Internecie uniemo�liwiaj�
obejrzenie towaru 37,7 39,7 35,6 40,7 35,8

Ludzie obawiaj� si� o bezpiecze�stwo
danych osobowych 16,5 17,8 15,3 20,5 14,1

Zakupy w Internecie uniemo�liwiaj�
bezpo�redni kontakt ze sprzedawc� 11,5 9,5 13,5 14,1 9,9

Towary zakupione w Internecie otrzymuje
si� z opó	nieniem 6,1 3,7 8,5 8,0 4,9

Nie ma zaufania do takiej formy robienia
zakupów 4,7 5,9 3,6 6,7 3,6

Zakupy w Internecie s� zbyt
skomplikowane 1,1 1,0 1,2 0,8 1,3

Nie zgadzam si� z powy�szymi opiniami 26,2 23,7 28,6 22,5 28,4

Niewielki jest te� odsetek badanych, którzy zgadzaj	 si� z opini	, i� w spo�ecze�stwie nie ma
zaufania do takiej formy robienia zakupów. Na brak zaufania do zakupów online cz��ciej zwra-
ca�y uwag� kobiety oraz m�odsi respondenci (do 24 lat).

Z �adn	 z wyró�nionych negatywnych opinii o zakupach w Internecie nie zgadza si� co
czwarty badany. �wiadczy to o pozytywnej postawie badanych wobec zakupów w sieci. Zreszt	
trudno by�oby oczekiwa� zupe�nie negatywnego stosunku do zakupów online w�ród osób,
które dokonuj	 takich zakupów cz�sto.

Polscy e-konsumenci �wiadomi s	 zarówno plusów, jak i minusów zakupów przez Internet.
E-zakupy dla polskich e-konsumentów s	 korzystniejsze w stosunku do zakupów tradycyjnych
ze wzgl�du na ni�sz	 cen� produktów w e-sklepach, wygod� zwi	zan	 z oszcz�dno�ci	 czasu
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na zakupy, mo�liwo�ci	 porównania produktów ró�nych producentów ze wzgl�du na wybrane
cechy i funkcje produktu oraz szerok	 ofert	 produktow	 e-sklepów. E-zakupy s	 równie� ry-
zykowne, g�ównie ze wzgl�du na mo�liwo�� otrzymania towaru niezgodnego z zamówieniem,
oszustwa podczas dokonywania e-p�atno�ci oraz brak mo�liwo�ci obejrzenia produktu w rze-
czywisto�ci (rysunek 4.2).

Rysunek 4.2. E-zakupy dla polskich e-konsumentów

3. 	ród�a informacji o ofercie produktowej w sieci3

Do zalet e-zakupów polscy e-konsumenci zaliczyli szerok	 ofert� produktow	. Nabywca,
maj	c szeroki wybór dost�pnych w Internecie produktów i marek, przed dokonaniem zaku-
pu poszukuje informacji o interesuj	cej go ofercie. Przedmiotem poszukiwanych informacji
s	: ceny produktów, dane techniczne, dost�pno�� w Internecie. E-nabywca poszukuje tak�e
informacji o ofertach ró�nych producentów, oferowanych promocjach i nowo�ciach produkto-
wych, sprawdza czas realizacji zamówienia oraz wiarygodno�� sprzedaj	cego. Bardzo cz�sto
proces poszukiwania nie ko�czy si� w chwili znalezienia potrzebnej informacji, zdecydowana
wi�kszo�� klientów poszukuje tej samej informacji w wielu 
ród�ach i porównuje ze sob	.

                                                          
3 W rozdziale przedstawiono jedynie 
ród�a informacji o dobrach konsumpcyjnych. Je�li czytelnik

by�by zainteresowany tym, jakie 
ród�a informacji wykorzystuj	 e-konsumenci przy zakupie us�ug,
odsy�amy do ksi	�ki Produkty i marki w opinii e-konsumentów (B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Helion,
Gliwice 2011). W ksi	�ce tej przedstawiono wyniki bada� na temat zachowa� nabywczych e-konsumen-
tów na rynku us�ug (marki us�ug, jakie kupuj	, 
ród�a informacji o us�ugach, warunki zakupu us�ug).
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Prawie wszyscy e-konsumenci poszukuj	 i porównuj	 informacje o cenach wybranych pro-
duktów, wi�kszo�� te� porównuje informacje dotycz	ce danych technicznych produktów. Trzech
na czterech internautów przed zakupem produktu w Internecie znajduje i porównuje opinie
u�ytkowników produktu oraz oferty ró�nych producentów. � badanych znajduje i porównuje
informacje o promocjach dotycz	cych wybranych produktów oraz czasie realizacji zamówienia.
Co drugi e-konsument znajduje i porównuje informacje o wiarygodno�ci i renomie firmy,
której produkty zamierza naby�. Najrzadziej poszukiwane informacje dotycz	 nowo�ci pro-
duktowych oferowanych w Internecie (tabela 4.9).

Tabela 4.9. Informacje, których respondenci poszukuj	 przed dokonaniem zakupu (w procentach)

Informacje

Wyszczególnienie
poszukiwane poszukiwane

i porównywane nieposzukiwane

Ceny produktów 5,8 93,7 0,5

Dane techniczne produktów 13,8 84,0 2,2

Opinie u�ytkowników o produkcie 19,0 77,6 3,4

Oferty producentów 16,7 77,0 6,2

Promocje produktów 20,1 69,4 10,5

Czas realizacji zamówienia 25,6 60,1 14,2

Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodno��) 34,8 55,2 10,0

Dost�pno�� produktu w Internecie 36,9 54,1 9,0

Nowo�ci produktowe 32,5 41,3 26,1

Kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni porównuj	 oferty ró�nych producentów, promocje produktów
i czas realizacji zamówienia. M��czyzn bardziej interesuj	 informacje na temat danych technicz-
nych produktów, cz��ciej te� sprawdzaj	 wiarygodno�� i renom� sprzedawcy.

M�odzi e-konsumenci (do 24 lat) cz��ciej ni� starsi porównuj	 informacje o cenach produk-
tów oraz opinie o produkcie wyra�ane przez innych u�ytkowników. Starsi cz��ciej poszukuj	
informacji o promocjach dotycz	cych produktów, dost�pno�ci produktu w Internecie, wiary-
godno�ci sprzedawcy, czasie realizacji zamówienia. Cz��ciej te� interesuj	 si� nowo�ciami pro-
duktowymi oferowanymi przez sprzedawców (tabela 4.10).

Informacja o ofercie i warunkach jej nabycia dost�pna mo�e by� w ró�nych 
ród�ach. Kon-
sument poszukuj	cy informacji ma do dyspozycji 
ród�a tradycyjne oraz internetowe. Do trady-
cyjnych 
róde� informacji rynkowej zaliczy� mo�na: rodzin� i znajomych, sprzedawców w skle-
pach tradycyjnych, gazetki sklepowe, opakowanie produktu oraz przekazy reklamowe (m.in.
prasowe, telewizyjne). Do internetowych 
róde� informacji o produkcie nale�	: strony interne-
towe producentów i sprzedawców, reklamy w sieci, porównywarki cen, fora na portalach inter-
netowych oraz fora bran�owe.
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Tabela 4.10. Informacje poszukiwane i porównywane wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Ceny produktów 94,2 93,2 95,3 92,7

Dane techniczne produktów 80,9 87,1 82,6 84,9

Oferty producentów 78,8 75,3 78,1 76,4

Opinie u�ytkowników o produkcie 77,3 77,8 79,1 76,6

Promocje produktów 70,7 68,1 66,9 70,9

Czas realizacji zamówienia 60,9 59,4 58,5 61,1

Dost�pno�� produktu w Internecie 53,8 54,4 49,7 56,7

Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodno��) 52,1 58,2 52,4 56,9

Nowo�ci produktowe 40,3 42,4 35,6 44,8

�rednio dwóch na pi�ciu badanych e-konsumentów przed dokonaniem zakupu zasi�ga opinii
innych u�ytkowników produktu, co trzeci korzysta z informacji zamieszczonych na stronach
WWW producenta lub e-sklepu, porównywarek cenowych oraz u sprzedawców (w sklepach tra-
dycyjnych). Co czwarty poszukuje informacji w reklamach zamieszczonych w Internecie. �rednio
co pi	ty poszukuje informacji na forach dyskusyjnych portali internetowych (np. gazeta.pl) oraz
w gazetkach sklepowych. Reklama w telewizji jest 
ród�em informacji �rednio dla co siódmego,
a reklama w prasie — �rednio dla co dziesi	tego e-konsumenta. �rednio co szósty internauta
wykorzystuje fora bran�owe do poszukiwania informacji o interesuj	cym go produkcie.

O tym, z jakich 
róde� informacji korzystaj	 internauci przed dokonaniem zakupu w sieci,
decyduje rodzaj produktu, którego poszukuj	. Do najcz��ciej wykorzystywanych przez inter-
nautów 
róde� informacji o ksi	�kach i multimediach nale�	 opinie innych oraz e-sklepy.

Z informacji od sprzedawców w sklepach tradycyjnych, na stronach internetowych pro-
ducenta oraz porównywarek cen najcz��ciej korzystaj	 e-konsumenci poszukuj	cy artyku�ów
elektronicznych, RTV i foto. Nabywcy artyku�ów motoryzacyjnych najcz��ciej szukaj	 informacji
na forach bran�owych oraz stronach producenta. Dla nabywcy artyku�ów dzieci�cych 
ró-
d�em informacji o produktach s	 inni u�ytkownicy oraz reklama zamieszczona w Internecie.

Najwa�niejszym 
ród�em informacji przy zakupie artyku�ów AGD s	 sprzedawcy oraz po-
równywarki cenowe. Znajomi i inni u�ytkownicy s	 najcz��ciej wykorzystywanym 
ród�em in-
formacji o produkcie przy zakupie artyku�ów sportowych i turystycznych. Dla nabywców
odzie�y i obuwia oraz artyku�ów zwi	zanych ze zdrowiem i urod	 najwa�niejszym 
ród�em
informacji jest rodzina i znajomi. Kupuj	c artyku�y do domu i ogrodu, e-konsumenci najcz�-
�ciej poszukuj	 informacji o tych produktach w gazetkach sklepowych oraz porównywarkach
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cenowych. Najcz��ciej wykorzystywanym 
ród�em informacji przy zakupie artyku�ów �ywno-
�ciowych s	 znajomi, rodzina i inne osoby (tabela 4.11).

Tabela 4.11. �ród�a informacji o produktach (w procentach)

Kategoria produktu
Wyszczególnienie

1* 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Informacje w e-sklepach 34,5 26,4 25,0 19,2 29,3 24,7 27,1 34,5 29,6 30,2 27,0 26,5

Opinie innych 50,5 33,6 33,8 44,5 49,4 32,9 41,1 46,5 39,8 46,7 36,6 57,6

Porównywarki cen 30,6 38,6 39,0 27,8 27,2 40,7 35,2 33,9 33,6 28,4 37,2 22,2

Reklama w sieci 28,9 15,6 17,3 21,4 32,1 19,0 20,8 26,7 26,6 29,4 24,8 32,9

Informacje na WWW
producenta 21,8 39,6 39,4 30,2 28,1 39,1 36,3 33,4 31,5 32,2 31,7 36,3

Fora na portalach
internetowych,
np. gazeta.pl

18,8 20,7 20,3 17,1 15,2 20,4 19,8 14,3 14,0 19,9 18,0 19,9

Reklama w prasie 27,0 11,3 12,5 7,6 12,0 14,1 15,7 16,1 15,2 16,1 21,5 8,2

Informacje od
sprzedawców 19,8 40,5 41,5 35,2 22,7 41,8 37,5 34,0 41,2 21,2 29,4 7,8

Fora bran�owe 12,2 23,7 24,5 31,3 8,8 19,1 19,1 7.4 9,4 10,5 12,8 6,9

Gazetki sklepowe 16,3 25,1 24,2 9,8 21,3 26,3 22,3 24,4 11,8 19,1 37,5 37,5

Reklama w TV 14,9 16,9 18,3 10,6 15,7 21,7 19,2 13,2 13,2 22,3 22,6 27,0

* 1. Ksi��ki i multimedia 7. Artyku�y sportowe i turystyczne
2. Artyku�y elektroniczne 8. Odzie� i obuwie
3. Artyku�y RTV i foto 9. Bi�uteria i zegarki
4. Artyku�y motoryzacyjne 10. Artyku�y dla zdrowia i urody
5. Artyku�y dzieci�ce 11. Artyku�y do domu i ogrodu
6. Artyku�y AGD 12. Artyku�y �ywno�ciowe

Poszukuj	c informacji o artyku�ach �ywno�ciowych, kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni przegl	-
daj	 gazetki sklepowe, strony internetowe producentów �ywno�ci i e-sklepów, cz��ciej te�
przegl	daj	 fora na portalach internetowych. M��czy
ni z kolei cz��ciej ni� kobiety zasi�gaj	
opinii innych o interesuj	cych ich produktach �ywno�ciowych, cz��ciej ogl	daj	 i analizuj	 infor-
macje z reklam umieszczanych w sieci oraz odwiedzaj	 fora bran�owe dotycz	ce �ywno�ci.

E-konsumenci w wieku 18 – 24 lata, poszukuj	c informacji o produktach �ywno�ciowych,
cz��ciej ni� pozostali pytaj	 o opini� rodzin� i znajomych, korzystaj	 z informacji przekazy-
wanych w reklamach telewizyjnych i umieszczanych na opakowaniach produktów. Respon-
denci powy�ej 25. roku �ycia zdecydowanie cz��ciej ni� m�odsi si�gaj	 do takich 
róde� in-
formacji o produktach �ywno�ciowych, jak porównywarki cen, reklamy prasowe, sprzedawcy
w punktach handlowych oraz upowszechnione wyniki testów eksperckich (tabela 4.12).
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Tabela 4.12. �ród�a informacji o artyku�ach �ywno�ciowych wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Opinie innych 57,6 54,2 60,9 61,1 55,4

Gazetki sklepowe 37,5 43,4 31,7 34,2 39,6

Informacje na WWW producenta 36,3 38,9 33,5 35,8 36,6

Reklama w sieci 32,9 29,3 36,7 35,4 31,4

Opakowanie 32,5 32,6 32,4 36,3 30,2

Reklama w TV 27,0 28,5 25,4 32,2 23,7

Informacje w e-sklepach 26,5 27,5 25,4 24,2 27,8

Porównywarki cen 22,2 21,4 23,0 17,0 25,3

Fora na portalach internetowych 19,9 22,2 17,4 19,4 20,1

Reklama w prasie 8,2 7,6 8,8 5,5 9,8

Informacje od sprzedawców 7,8 7,3 8,3 5,5 9,2

Fora bran�owe 6,9 4,7 9,3 6,3 7,3

Testy eksperckie 6,4 6,6 6,3 2,8 8,6

Kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni poszukuj	 informacji o artyku�ach do domu i ogrodu w gazet-
kach sklepowych, m��czy
ni z kolei korzystaj	 z informacji umieszczanych na forach bran�owych,
opakowaniach produktów oraz dost�pnych testów eksperckich zwi	zanych z u�ytkowaniem
produktów w domu i ogrodzie.

Nabywcy artyku�ów do domu i ogrodu w wieku powy�ej 25 lat cz��ciej ni� m�odsi poszukuj	 in-
formacji o interesuj	cych ich produktach, wykorzystuj	c porównywarki cen, opinie innych, strony
internetowe producentów. �ród�em informacji s	 dla nich równie� sprzedawcy w sklepach trady-
cyjnych oraz wyniki testów eksperckich. Internetowe 
ród�a informacji o produktach dla domu
i ogrodu (informacje w e-sklepach, reklamy internetowe, fora internetowe) cz��ciej wykorzy-
stuj	 m�odsi respondenci ni� starsi (tabela 4.13).
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Tabela 4.13. �ród�a informacji o artyku�ach do domu i ogrodu wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów
(w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Gazetki sklepowe 37,5 41,6 33,3 40,0 36,1

Porównywarki cen 37,2 36,7 37,8 28,4 42,3

Opinie innych 36,6 37,4 35,8 32,2 39,2

Informacje na WWW producenta 31,7 32,4 31,0 28,0 33,9

Informacje od sprzedawców 29,4 29,3 29,5 26,2 31,3

Informacje w e-sklepach 27,0 26,8 27,1 29,1 25,8

Reklama w sieci 24,8 24,2 25,4 26,3 23,9

Reklama w TV 22,6 23,0 22,2 25,8 20,7

Reklama w prasie 21,5 20,9 22,1 20,1 22,3

Fora na portalach internetowych 18,0 18,7 17,3 18,3 17,8

Fora bran�owe 12,8 10,9 14,7 13,6 12,3

Opakowanie 9,5 8,8 10,2 9,0 9,7

Testy eksperckie 7,2 4,5 9,9 5,1 8,4

Poszukuj	c informacji o artyku�ach sportowych i turystycznych, kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni
docieraj	 do sprzedawców w sklepach ze sprz�tem sportowo-turystycznym i na strony interneto-
we producentów sprz�tu. Cz��ciej te� przegl	daj	 gazetki sklepowe i analizuj	 informacje z re-
klam prasowych. Z kolei m��czy
ni cz��ciej wykorzystuj	 takie 
ród�a informacji o artyku�ach spor-
towych i turystycznych, jak porównywarki cen, fora bran�owe oraz wyniki testów eksperckich.

Producenci, sprzedawcy, reklamy telewizyjne oraz fora bran�owe s	 
ród�ami informacji o ar-
tyku�ach sportowych i turystycznych cz��ciej wykorzystywanymi przez osoby m�ode (do 24 lat).
Natomiast opinie innych, porównywarki cenowe i gazetki sklepowe cz��ciej wykorzystuj	 w pro-
cesie poszukiwania informacji o produktach sportowych i turystycznych osoby po 25. roku
�ycia ani�eli m�odsze (tabela 4.14).

Podstawowym 
ród�em informacji o artyku�ach gospodarstwa domowego dla kobiet s	
sprzedawcy i producenci sprz�tu AGD, dla m��czyzn — porównywarki cenowe. Poza tym
kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni pytaj	 o opinie innych u�ytkowników sprz�tu, zarówno tych
w swoim najbli�szym otoczeniu (rodzina, znajomi), jak i dalszym (uczestnicy forów na portalach
internetowych). Z kolei m��czy
ni cz��ciej ni� kobiety analizuj	 informacje udost�pniane
przez porównywarki cenowe, wyniki testów eksperckich oraz opinie ekspertów wyra�ane na
forach bran�owych.
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Tabela 4.14. �ród�a informacji o artyku�ach sportowych i turystycznych wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów
(w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Opinie innych 41,1 40,8 41,3 38,2 42,8

Informacje od sprzedawców 37,5 42,6 32,3 39,0 36,5

Informacje na WWW producenta 36,3 38,2 34,3 36,9 35,9

Porównywarki cen 35,2 33,9 36,5 27,6 39,8

Informacje w e-sklepach 27,1 26,5 27,6 29,3 25,7

Gazetki sklepowe 22,3 24,1 20,5 20,7 23,3

Reklama w sieci 20,8 19,7 21,9 20,0 21,2

Fora na portalach internetowych 19,8 20,9 18,8 19,4 20,1

Reklama w TV 19,2 19,6 18,9 21,7 17,7

Fora bran�owe 19,1 16,1 22,0 21,4 17,6

Testy eksperckie 18,3 13,4 23,2 18,3 18,3

Reklama w prasie 15,7 16,3 15,2 15,5 15,9

Opakowanie 7,7 6,2 9,2 6,8 8,2

M�odzi e-konsumenci zdecydowanie cz��ciej ni� starsi informacji o sprz�cie AGD szukaj	
w reklamach telewizyjnych, natomiast starsi zdecydowanie cz��ciej wykorzystuj	 porównywarki
cenowe, strony WWW producentów sprz�tu oraz udost�pnione wyniki testów eksperckich,
cz��ciej te� zasi�gaj	 opinii innych u�ytkowników sprz�tu (tabela 4.15).

Tabela 4.15. �ród�a informacji o artyku�ach gospodarstwa domowego (AGD) wed�ug p�ci i wieku
e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Informacje od sprzedawców 41,8 48,0 35,5 41,6 41,9

Porównywarki cen 40,7 39,3 42,1 35,8 43,6

Informacje na WWW producenta 39,1 41,3 37,0 35,4 41,3

Opinie innych 32,9 35,4 30,3 26,5 36,6

Gazetki sklepowe 26,3 27,4 25,1 26,7 26,0

Testy eksperckie 26,3 18,5 34,2 20,2 30,0

Informacje w e-sklepach 24,7 25,5 23,9 27,8 22,9

Reklama w TV 21,7 22,3 21,0 26,9 18,5

Fora na portalach internetowych 20,4 23,4 17,4 18,6 21,4
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Tabela 4.15. �ród�a informacji o artyku�ach gospodarstwa domowego (AGD) wed�ug p�ci i wieku
e-konsumentów (w procentach) — ci�g dalszy

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Fora bran�owe 19,1 13,2 24,8 19,5 18,8

Reklama w sieci 19,0 17,4 20,5 20,1 18,3

Reklama w prasie 14,1 13,1 15,1 14,7 13,7

Opakowanie 6,5 5,9 7,2 7,1 6,1

Najbardziej wiarygodnym 
ród�em informacji o sprz�cie RTV i foto dla kobiet s	 sprzedawcy
i producenci tego sprz�tu, dla m��czyzn testy prowadzone przez niezale�nych ekspertów. M��-
czy
ni te� zdecydowanie cz��ciej ni� kobiety poszukuj	 informacji o artyku�ach RTV i foto na
forach bran�owych.

Podobnie jak w przypadku zakupu sprz�tu AGD — 
ród�em informacji o sprz�cie RTV i foto
dla m�odych e-konsumentów zdecydowanie cz��ciej ni� dla starszych s	 reklamy telewizyjne, na-
tomiast dla starszych zdecydowanie cz��ciej — porównywarki cenowe, strony WWW producen-
tów sprz�tu oraz udost�pnione wyniki testów eksperckich, cz��ciej te� si�gaj	 po opinie innych
u�ytkowników sprz�tu (w�ród rodziny i znajomych oraz na forach internetowych) — tabela 4.16.

Tabela 4.16. �ród�a informacji o artyku�ach RTV i foto wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Informacje od sprzedawców 41,5 49,1 33,9 42,2 41,1

Informacje na WWW producenta 39,4 41,0 37,7 36,9 40,9

Porównywarki cen 39,0 38,4 39,5 35,6 41,0

Opinie innych 33,8 36,2 31,3 29,4 36,4

Testy eksperckie 33,7 23,4 44,1 30,2 35,8

Informacje w e-sklepach 25,0 25,8 24,3 29,3 22,5
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Tabela 4.16. �ród�a informacji o artyku�ach RTV i foto wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)
— ci�g dalszy

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Fora bran�owe 24,5 16,4 32,5 25,6 23,7

Gazetki sklepowe 24,2 25,9 22,6 25,0 23,8

Fora na portalach internetowych 20,3 22,7 17,9 17,7 21,8

Reklama w TV 18,3 18,3 18,4 22,2 16,0

Reklama w sieci 17,3 16,9 17,7 16,5 17,8

Reklama w prasie 12,5 12,0 13,0 11,8 12,9

Opakowanie 6,6 6,9 6,3 7,4 6,1

Przed dokonaniem zakupu artyku�ów elektronicznych kobiety zdecydowanie cz��ciej ni�
m��czy
ni poszukuj	 informacji u sprzedawców w sklepach tradycyjnych, na stronach inter-
netowych producentów, na portalach internetowych i w�ród znajomych i rodziny. Z kolei
m��czy
ni, podobnie jak przy zakupie innych sprz�tów (RTV, foto, AGD), czerpi	 informa-
cje z testów prowadzonych przez niezale�nych ekspertów oraz opinii wyra�anych przez eks-
pertów na forach bran�owych. Sprzedawcy, producenci i eksperci to 
ród�a informacji naj-
cz��ciej wykorzystywane przez e-konsumentów powy�ej 25. roku �ycia (tabela 4.17).

Tabela 4.17. �ród�a informacji o artyku�ach elektronicznych wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Informacje od sprzedawców 40,5 47,0 34,0 39,6 41,0

Informacje na WWW producenta 39,6 41,3 37,9 38,2 40,5

Porównywarki cen 38,6 37,8 39,4 34,1 41,3

Testy eksperckie 33,9 22,4 45,5 30,2 36,2

Opinie innych 33,6 36,6 30,7 31,8 34,7

Informacje w e-sklepach 26,4 27,9 25,0 28,9 24,9

Gazetki sklepowe 25,1 26,4 23,7 25,6 24,8

Fora bran�owe 23,7 15,9 31,5 24,6 23,2

Fora na portalach internetowych 20,7 23,6 17,8 19,5 21,4

Reklama w TV 16,9 18,0 15,9 20,2 14,9

Reklama w sieci 15,6 15,2 16,0 14,4 16,3

Reklama w prasie 11,3 11,2 11,3 10,6 11,7

Opakowanie 6,9 6,8 6,9 8,0 6,2
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W procesie zakupu odzie�y i obuwia g�ównym 
ród�em informacji s	 opinie innych. Poza tym
kobiety cz��ciej ni� m��czy
ni gromadz	 informacje udost�pniane przez e-sklepy, gazetki
sklepowe i reklamy. M��czy
ni cz��ciej odwiedzaj	 fora bran�owe, aby uzyska� interesuj	ce
ich informacje o odzie�y lub obuwiu. Z kolei starsi e-konsumenci cz��ciej prosz	 o informacje
sprzedawców, cz��ciej te� wykorzystuj	 porównywarki cenowe (tabela 4.18).

Tabela 4.18. �ród�a informacji o odzie�y i obuwiu wed�ug p�ci i wieku e-konsumentów (w procentach)

Respondenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Opinie innych 46,5 49,7 43,4 47,1 46,2

Informacje w e-sklepach 34,5 36,3 32,6 35,4 33,9

Informacje od sprzedawców 34,0 33,1 34,9 29,4 36,8

Porównywarki cen 33,9 33,2 34,6 29,6 36,5

Informacje na WWW producenta 33,4 33,0 33,8 34,8 32,5

Reklama w sieci 26,7 27,2 25,7 26,3 27,0

Gazetki sklepowe 24,4 26,1 22,8 22,9 25,4

Reklama w prasie 16,1 16,4 15,8 16,5 15,9

Fora na portalach internetowych 14,3 14,3 14,3 14,4 14,3

Reklama w TV 13,2 11,2 15,2 16,7 11,1

Opakowanie 13,1 13,5 12,6 14,1 12,4

Fora bran�owe 7,4 4,0 10,9 7,8 7,2

Testy eksperckie 6,1 4,0 8,2 3,6 7,6

Co drugi e-nabywca artyku�ów dzieci�cych zasi�ga opinii osób, które maj	 ju� do�wiadczenia
w takich zakupach. Rodzina i znajomi s	 najwa�niejszym 
ród�em informacji o produktach dla
dzieci. Wi�cej kobiet ni� m��czyzn poszukuje informacji o artyku�ach dla dzieci w gazetkach
sklepowych oraz na stronach WWW e-sklepów i producentów takich produktów. M��czy
ni
cz��ciej przegl	daj	 pras� i reklamy w niej zawarte oraz odwiedzaj	 fora bran�owe zwi	zane
z artyku�ami dla dzieci.




