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ISBN: 978-83-246-3402-6
Format: 180235, stron: 192

E-commerce w Polsce ma bardzo duze perspektywy rozwoju. Wynika to przede wszystkim
ze zmian przyzwyczajen klientéw, dla ktérych zakupy w sieci przestaty by¢, egzotyczng nowoscia’,
stajac sie jedna z opdji rozwazanych przy zakupie niektérych produktéw lub ustug.

Swiadome budowanie relagji z klientem staje sie priorytetem dla przedsiebiorstw dziatajacych
w sieci. Podstawg budowy trwatych relaji z klientem jest znajomos¢ potrzeb, preferencji,
motywow zachowan i decyzji e-konsumenta.

Wiedza na temat typow polskich e-konsumentéw — ich cech i zachowar — ma istotne
znaczenie dla przedsigbiorstw, ktére tworza koncepcje strategii marketingowej oraz poszukuja
kierunkow rozwoju swoich produktéw i marek.

W ksiazce znajdziesz odpowiedzi na pytania:

« 1. KIM JEST e-konsument? Poznasz profil demograficzno-psychograficzny
uzytkownikow internetu dokonujacych zakupéw w sieci.
+ 2.C0 KUPUJE e-konsument? Dowiesz si¢, jaka jest struktura asortymentowa koszyka
zakupow.
« 3. DLACZEGO KUPUJE w internecie? Poznasz motywy dokonywania zakupow w sieci.
« 4. JAK KUPUJE? Dowiesz sie, w jaki sposdb i z jakich zrédet e-konsumenci gromadza
informacje o ofercie, co determinuje wybdr produktu badz ustugi, jak ptacq za produkt,
jak zamawiajg i odbieraja kupiony produkt.
« 5. GDZIE KUPUJE? W sklepie internetowym czy na aukgji? Czym kieruje sie, wybierajac
miejsce zakupu?
Wyniki badar autorow pozwolity stworzy¢, fotografie” e-konsumenta oraz jego , koszyka
zakupow”.

Jesli jestes przedstawicielem przedsiebiorstwa sprzedajacego swoje produkty i ustugi
w internecie, ksigzka ta dostarczy informagji, ktore pomoga Ci zorganizowac sprzedaz,
sformutowac oferte asortymentowa, budowac relacje z klientem.
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ROZDZIAL 4.

Jak kupuje polski e-konsument?
— dylematy poznawcze

Pienigdze szczescia nie dajg, dopiero zakupy! Jak pokazujg wyniki badan, ta stara maksyma
sprawdza sie do dzis. Chociaz wiekszos¢ badanych oszczedza pienigdze’, to jednak wielu lubi
je wydawaé, a e-konsumenci bardzo chetnie w Internecie. Co kupujg e-konsumenci w sieci?
Jak czesto e-konsumenci kupujg w sieci? Od kiedy kupujg w sieci?

Ponad 90% badanych e-konsumentéw w 2010 roku dokonato zakupéw w Internecie. Zaku-
pow online dokonywaly zar6wno kobiety, jak i mezczyzni (z niewielkg przewagg mezczyzn)
oraz osoby do 24 lat, jak i powyzej 25 lat (z przewagg mtodszych) — tabela 4.1.

Tabela 4.1. Zakupy w Internecie w 2010 roku wedlug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug

Wyszczegoélnienie Ogétem ptci wieku

kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

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

E-konsumenci, ktorzy nie dokonali zakupu online 5,5 6,7 43 6,3 5,0

Jak wynika z badan, e-konsumenci majg dobrg pamie¢, poniewaz tylko niewielu z nich nie pamieta,
kiedy dokonalo pierwszych zakupéw przez Internet. Niemal co czwarty badany jest dojrzalym
nabywcg w sieci — zakupow online dokonuje juz od 5 — 10 lat. Sg to czesciej mezczyzni oraz
osoby do 24 lat. Niemal polowa badanych deklaruje kupowanie w sieci od 2 do 5 lat. Tutaj z kolei
przewazajg kobiety oraz osoby do 24 lat. Niemal co dziesigty badany pierwszych zakupow
w Internecie dokonal nie wczesniej niz w 2008 roku (a byly to czesciej kobiety), i niemal tyle sa-
mo w 2009 i 2010 roku. Duzy odsetek tzw. nowych konsumentéw swiadczy o wysokiej dynamice
wzrostu sprzedazy w sieci. Swoich pierwszych zakupéw w ostatnim roku dokonywaly czesciej
osoby do 24. roku Zycia.

! Zobacz rozdziat 3., pkt. 2.
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Nie bedzie zaskoczeniem réwniez fakt, ze bardziej doswiadczeni w kupowaniu w sieci sa
mezczyzni. Zdecydowanie czesciej niz kobiety deklarowali, Ze pierwszych zakupéw online do-
konali jeszcze w latach 90. (tabela 4.2).

Tabela 4.2. Pierwsze zakupy zrealizowane przez Internet wedhug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegolnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
W ciagu ostatnich 6 miesiecy 8,1 8,0 8,1 10,0 6,9
2 - 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 48,1 441
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 pamietam 3,9 3,9 4,0 3,7 4,1

Badajac zachowania nabywcze konsumentow w Internecie, nie sposdb wyzby¢ sie pokusy po-
réwnan czestotliwosci takich zakupéw z zakupami tradycyjnymi. Czy sam fakt daty pierwszych
zakupéw w Internecie §wiadczy o swobodzie i wygodzie takich zakupéw, a co za tym idzie
o skfonnosci e-konsumentéw do coraz czestszego kupowania w sieci? Zdecydowanie nie! Prawie
%4 e-konsumentdéw kupuje w sieci od co najmniej 2008 roku, ale niemal polowa nie robi tego
czesciej niz kilka razy w roku. Trudno w tym miejscu o jednoznaczng ocene i wniosek, ze
skoro nie kupujg zbyt czesto, to sg to tylko zakupy sporadyczne (moze nawet przypadkowe),
a wiec czesciej muszg dokonywac zakupow tradycyjnych. Problem ten jest bardziej zlozony,
bo na czestotliwos¢ zakupéw wplywa na pewno przedmiot zakupu, a poréwnanie dokonywania
zakupow w sposéb tradycyjny oraz w Internecie bedzie oméwione w dalszej czesci rozdziatu.
Znaczna cze$é e-konsumentdw dokonuje jednak zakupow w sieci czesciej niz kilka razy w roku
— niemal co pigty raz w miesigcu, a co czwarty kilka razy w tygodniu. Czesciej zakupdéw do-
konujg mezczyzni oraz e-konsumenci powyzej 25. roku zycia (tabela 4.3).

1. Struktura asortymentowa koszyka zakupow
polskiego e-konsumenta

W Internecie mozna kupic¢ wszystko, ale jakie produkty kupujg w Internecie e-konsumenci?
Z badan wynika, ze nie ma produktéw, ktére jednoznacznie dominowatyby w zakupach e-konsu-
mentéw. Niemal co dziesiaty e-konsument deklarowal, Ze w zakupach, jakich dokonat ostatnio,
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Tabela 4.3. Czestotliwo$¢ zakupéw w Internecie wedtug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety | mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

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 miesiacu 28,0 27,3 28,7 23,7 30,6
Raz w miesiacu 17,8 15,3 20,3 20,4 16,2
Kilka razy w roku 45,0 45,8 441 46,4 44,1
Raz w roku 2,3 2,5 2,1 2,9 1,9
Rzadziej niz raz w roku 2,0 2,7 1,3 2,3 1,8
Tylko raz robitam/robitem zakupy przez Internet 1,5 2,4 0,6 2,2 1,1

znalazly sie ksigzki, odziez lub ustugi turystyczne, ubezpieczeniowe, transportowe, w zakresie

kultury, sportu i fotograficzne (rysunek 4.1).
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E-konsumenci kupili takze wiele produktéw zwigzanych z gospodarstwem domowym (w tym
AGD, RTV, artykuly dla domu i ogrodu), do wlasnego uzytku (kosmetyki, obuwie, bizuteria,
artykuly dla zdrowia) oraz zwigzanych ze spedzaniem czasu wolnego (artykuly hobbystyczne,
gry komputerowe, artykuly sportowe i turystyczne). Najmniej e-konsumentéw deklarowalo

zakup zywnosci w Internecie.

Ksigzki, odziez, ustugi oraz artykuly dla urody to produkty czesciej kupowane w Internecie
przez kobiety. Mezczyzni z kolei czesciej w sieci kupowali sprzet, gry i akcesoria komputerowe,
artykuly motoryzacyjne, RTV i elektroniczne, telefony, sprzet fotograficzny oraz artykuly
sportowe i turystyczne. Starsi e-konsumenci w sieci czesciej niz mtodsi kupuja odziez, ustugi,
sprzet AGD, RTV, sprzet fotograficzny, artykuly dla domu oraz dla dzieci. Mlodsi chetniej niz
starsi kupujg kosmetyki, obuwie, sprzet, gry i akcesoria komputerowe, telefony i artykuly elek-

troniczne (tabela 4.4).

Artykuty do domu kupione w Internecie w 2010 roku

bateria do umywalki, biurko szkolne, firany, fotel, karnisz, komin ceramiczny,
komplet poscieli, kratki do kominka, krzesta do kuchni, kuchnia do zabudowy,

lampa, t6zko pigtrowe, mata wiklinowa, meble, nawilzacz powietrza,

okap kuchenny, osuszacz powietrza, panele sufitowe, plytki ceramiczne,

pompa CO, porcelanowa filizanka, posciel bawetniana,

przeplywowy ogrzewacz wody, ramka fotograficzna, stolik, szafka nocna,

tapety, waga elektroniczna, waga lazienkowa, wersalka,
wkiad kominkowy z obudowa i akcesoriami, worki prozniowe, zastony

Tabela 4.4. Produkty kupione w Internecie w 2010 roku — podziat wedtug plci i wieku e-konsumentéw

(w procentach)

Respondenci wedtug

Wyszczegoélnienie ptci wieku
kobiety mezczyzni do 24 lat 25 i wiecej

Ksiazki 14,8 8,6 11,7 11,7
Odziez 15,5 6,1 9,4 11,5
Ustugi (turystyczne, ubezpieczeniowe, transportowe,

w zakresie kultury, sportu, fotograficzne) 1.2 7,6 8,7 9.8
Artykuty 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
Artykuty motoryzacyjne 2,1 7,8 3,6 5,9
Artykuty do domu 5,6 3,5 3,2 5,4
AGD 4,4 3,8 2,1 5,4
Artykuty dla dzieci 4,8 3,4 1,5 5,6
Artykuty 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 — podziat wedtug plci i wieku e-konsumentéw
(w procentach) — cigg dalszy

Respondenci wedtug
Wyszczegélnienie ptci wieku
kobiety mezczyzni do 24 lat 25 i wiecej

Artykuty 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 53 2,0
Artykuty 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
Artykuty do ogrodu 2,8 1,6 1,5 2,6
Bizuteria i zegarki 2,1 2,2 2,1 2,2
Artykuty dla zdrowia 2,5 1,9 2,3 2,1
Artykuty hobbystyczne 0,7 1,9 1,5 1,2
Artykuty dla zwierzat 1,3 0,5 0,9 0,9
Galanteria skorzana 1,5 0,2 1,3 0,5
Art. Zywnosciowe 0,3 1,0 0,2 0,9

Artykuty do ogrodu kupione w Internecie w 2010 roku

akcesoria ogrodowe, basen, basenik dmuchany dla dziecka,
drewniany domek ogrodowy, hustawka, kosiarka elektryczna,
kosiarka spalinowa, meble ogrodowe, moskitiera, nasiona roslin,
odkurzacz do lisci, podkaszarka do trawy, podstawa
do parasola ogrodowego, pompa do wody, sadzonki krzewodw, trampolina

Srednia kwota wydana na jednorazowy zakup przez Internet w 2010 roku wynosita 472 zt. Wie-
cej na zakupy wydali mezczyzni (Srednio 582 zt) niz kobiety (359 zt) oraz starsi e-konsumenci
(561 z1) niz miodsi (329 z1). Prawie co czwarty zakup w Internecie nie przewyzszat kwoty 50 zl.
Kwota, jakg najczesciej wydali e-konsumenci na jednorazowy zakup w Internecie, wynosita
okolo 200 zl (tabela 4.5).

Sita nabywcza e-konsumentéw jest duza. Na jednorazowy zakup w 2010 roku e-konsumenci
wydali w sumie ponad 570 000 zt, z czego mezczyzni 357 000 zl, a kobiety 213 000 zl, e-kon-
sumenci do 24 lat wydali 153 000 zl, a powyzej 25 lat 417 000 zt. Kwota wydana przez e-kon-
sumentow na ostatni zakup przez Internet nie §wiadczy o calych wydatkach poniesionych
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Tabela 4.5. Kwota wydana podczas ostatnich zakupéw w Internecie wedtug plei i wieku e-konsumentéw

Respondenci wedtug
Wyszczegolnienie Ogétem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
w procentach
Do 50 zt 25,3 30,4 20,4 32,9 20,6
51-150 zt 27,5 30,6 24,4 27,7 27,3
151 - 350 zt 22,3 19,6 24,9 23,0 21,8
351 zt i wiecej 24,9 19,4 30,3 16,3 30,3
w zt
Srednia kwota 472 359 582 329 561
Kwota wydawana najczesciej 200 100 200 30 100
Maksymalna kwota 13000 10000 13000 6148 13000

na zakupy w 2010 roku. Biorac pod uwage zadeklarowang czestotliwos¢ zakup6w przez e-kon-
sumentdw, mozna szacowaé, ze kwota wydana w calym roku na zakupy w sieci wynosi co naj-
mniej kilka milionéw zltotych?.

2. Motywy dokonywania zakupow w sieci

E-konsumenci lubig robi¢ zakupy. Na czym im najbardziej zalezy podczas robienia zakupéw
innych niz codzienne zakupy spozywcze? Sporzadzony na podstawie wynikéw badan portret
psychologiczny polskiego e-konsumenta wskazal, iz konsumenci dokonujg wyboréw w sposob
racjonalny dla siebie. Racjonalnos¢ dziatania polskich e-konsumentéw przejawia sie w dgzeniu
do zakup6w tanich i dobrych jakosciowo. Te dwa motywy: ,dobra cena” i ,wysoka jako$¢”
kupowanych produktéw niezmiennie ,rywalizujg” ze sobg. Najbardziej zadowolony nabywca to
taki, ktéry ma poczucie, ze kupit produkt wysokiej jakosci w dobrej (niskiej) cenie.

Tym, na czym najbardziej zalezy co trzeciemu polskiemu e-konsumentowi podczas robienia
zakup6w innych niz codzienne zakupy spozywcze, jest oszczedzanie pieniedzy. Rowniez co
trzeci badany dgzy do kupowania produktéw najwyzszej jakosci. Dla co pigtego badanego
najwazniejsze jest poSwiecenie na zakupy jak najmniej czasu. Przyjemne spedzenie czasu na
zakupach najwazniejsze jest dla co pietnastego badanego (tabela 4.6).

2 Szerzej na temat wydatkéw polskich e-konsumentéw (jednorazowe zakupy w Internecie oraz rocz-
ne wydatki na zakupy w Internecie): R. Wolny, Dochody i wydatki polskich e-konsumentéw—analiza
pordwmwawcza, ,Handel Wewnetrzny”, 09 — 10/2011.
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Tabela 4.6. Czynniki najistotniejsze w procesie dokonywania zakupéw wedtug plci i wieku e-konsumentéw
(w procentach)

Respondenci wedtug

Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku

kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
Oszczednos¢ pieniedzy 36,4 38,2 34,5 39,9 34,2
Kupowanie produktow najwyzszej jakosci 34,0 31,7 36,3 33,1 34,6
Poswiecenie na zakupy jak najmniej czasu 20,0 17,6 22,4 13,7 23,8
Przyjemne spedzanie czasu 6,5 9,2 3,9 9,2 4.9
Inne * 3,1 3,3 3,0 4,1 2,5

* Inne: kupowanie produktdw wysokiej jakosci w dobrej cenie, kupowanie produktow spetniajgcych moje oczekiwania

i zaspokajajqcych moje potrzeby, poszukiwanie okazji (drogich, dobrych produktow w niskiej cenie).

Kobietom bardziej niz mezczyznom podczas zakupow zalezy na oszczedzaniu pieniedzy oraz
czerpaniu przyjemnosci z zakupow. Mezczyzni bardziej nastawieni sg na kupowanie produktow
najwyzszej jakosci oraz poswiecanie na zakupy jak najmniejszej ilosci czasu.

Na oszczedzanie pieniedzy i przyjemne spedzanie czasu na zakupach czesciej tez zwracajg
uwage mlodzi respondenci (do 24. roku zycia). Z kolei starsi (25 lat i wiecej) czesciej dgzg do
poszukiwania produktéw najwyzszej jakosci oraz zakupdw, ktdre nie zajmg im wiele czasu.

Zakupy online majg swoje wady i zalety. Z reguly nizsza cena produktu nie jest dla wielu kon-
sumentow wystarczajacg rekompensatg za koniecznos¢ oczekiwania na kupiony produkt nawet
kilka dni. Oszczednosé kosztdw nie jest juz tak oczywista, jesli do nizszej ceny produktu dodamy
koszty jego wysylki. Oszczedno$¢ czasu tez nie jest juz tak oczywista. Wprawdzie nie chodzimy
po sklepach, pokonujac rézne odleglosci, ale tez nie otrzymujemy produktu w chwili dokonania
wyboru (musimy na niego poczekaé). W Internecie mamy dostep do wielu informacji o pro-
dukcie, w tym opinii innych uzytkownikéw, ale tak naprawde to nie mozemy go sami oceni,
zobaczy¢, jak wyglada, dotkna¢ itp. (zdjecie nie zawsze nas przekonuje). Niemoznos¢ dotkniecia
czy przymierzenia produktu (w przypadku odziezy) jest dla konsumentéw duzg ucigzliwoscia,
ktéra w wielu przypadkach prowadzi do zawarcia niefortunnych transakcji.

O zaletach i wadach zakupow przez Internet wypowiedzieli sie takze polscy e-konsumenci.
Wzrastajaca popularno$é¢ zakupéw w sieci wynika z wielu pozytywnych stron takich zakupéw,
sklaniajacych e-konsumentéw do zakupéw. Gléwnym motywem zakupéw przez Internet dla
polskich e-konsumentéw jest nizsza cena oferowanych produktéw oraz oszczednos¢ czasu.
Respondenci wskazywali rowniez na duzy wybor produktéw w Internecie oraz mozliwo$é po-
réwnywania produktéw réznych producentéw pod wzgledem ceny i parametréw technicznych
(tabela 4.7).
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Tabela 4.7. Motywy zakupéw w Internecie wedtug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug

Wyszczegolnienie Ogotem ptci wieku

kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Nizsza cena oferowanych produktow 59,6 58,5 60,7 57,7 60,8
Oszczedzam czas — jest szybciej 52,2 48,6 55,9 51,1 52,9
Szeroka oferta towarowa — duzy wybor 47,0 43,7 50,2 49,3 45,5
Mozliwos¢ porownywania produktow

réznych producentow pod wzgledem 46,4 47,7 45,0 46,4 46,4

ceny i parametréw technicznych

Wygoda dokonywania zakupu (nie musze

. 25,2 28,3 22,1 23,3 26,3
wychodzi¢ z domu, pracy)
Godziny otwarcia — mozliwos¢ zakupu 23,9 25,8 21,9 22,7 246
24 godziny na dobe
Zakupy sa przemyslane, nie dziatam 15,4 14,5 16,3 19,6 12,9

pod wptywem impulsu
Dogodna forma ptatnosci 9,6 10,5 8,6 1,7 8,2

W ofercie znajduje szczegotowe

informacje o produktach 47 4,0 5,3 3,1 5,6
Dostepnos¢ produktow, ktorych nie ma 07 07 0.7 10 0.6
w sklepach tradycyjnych ’ ’ ’ ’ ’

Zakupy w sklepach internetowych sa 0,4 0,2 0,6 0,6 0,2

w modzie (trendy)

Co czwarty badany wskazywat na wygode zakupow przez Internet (fakt, Ze nie musi wychodzi¢
z domu lub pracy) oraz brak ograniczen czasowych w otwarciu sklepéw (mozliwos¢ dokony-
wania transakeji 24 godziny na dobe). Co szdsty badany podkreslat fakt, iz zakupy w Internecie
sg bardziej przemyslane, nie kupuje sie pod wplywem impulsu.

Na wygode dokonywania zakupow online zwigzang z mozliwoscig poréwnywania produktéw,
brakiem koniecznosci wychodzenia za domu, dostepnoscig produktéw w sklepach 24 godziny
na dobe, dogodng forma platnosci cze$ciej zwracaly uwage kobiety. Mezczyzni, dokonujac
zakup6w przez Internet, czeSciej niz kobiety kierujg sie oszczednoscig czasu i pieniedzy, szeroka
ofertg i szczegdlowymi informacjami o produkcie.

Mtodzi e-konsumenci, dokonujac zakupoéw w sieci, czesciej niz starsi kierujg sie duzym
wyborem towaréw i dogodng forma platnosci. Czesciej tez oceniajg zakupy online jako bar-
dziej przemyslane i mniej impulsywne. Dla starszych takie zakupy sg zdecydowanie bardziej
wygodne, bo nie wigzg sie z koniecznos$cig wychodzenia z domu lub pracy.

Wadg zakupéw w sieci, na ktorg zwracalo uwage najwiecej respondentdéw, jest ryzyko otrzy-
mania towaru niezgodnego z zamdéwieniem. Poza tym zdaniem co trzeciego badanego ludzie
obawiajg sie oszustw zwigzanych z platno$ciami w Internecie.
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Z opinig, ze z zakupami online wigZe sie niebezpieczefstwo utraty prywatno$ci danych
osobowych, zgadza sie co ésmy badany, czesciej kobiety i ludzie mltodzi. Rowniez kobiety
iludzie mtodzi czesciej obawiajg sie oszustw zwigzanych z e-platnosciami. Na brak kontaktu ze
sprzedawcg podczas zakup6ow online zwrdcit uwage co dziesigty badany. Czesciej brak kontak-
tu ze sprzedawcg postrzegany jest jako wada e-zakupow przez mezczyzn oraz ludzi mtodych (do
24 lat). Z opinig, iz zakupione w Internecie towary otrzymuje sie z opoznieniem, zgadza sie
jedynie 6% badanych, w tym zdecydowanie wiecej mezczyzn i ludzi mtodych (tabela 4.8).

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

Respondenci wedtug

Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku

kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
Istnieje ryzyko otrzymania towaru
niezgodnego z zamowieniem 46,6 4,2 47,9 48,3 4,5
Ludzie obawiaja sie oszustw zwigzanych
Z ptatnosciami 37,9 40,0 35,8 44,4 33,9
Zakupy w Internecie uniemozliwiaja 377 397 356 40.7 358
obejrzenie towaru ’ ’ ’ ’ ’
Ludzie obawiaja sie o bezpieczenstwo 16.5 17.8 15.3 205 14.1
danych osobowych ’ ’ ’ ’ ’
Zakupy w Internecie uniemozliwiaja 115 95 13.5 14.1 99
bezposredni kontakt ze sprzedawca ’ ’ ’ ’ ’
Towary zakupione w Internecie otrzymuje
sie z opdznieniem 6,1 3.7 8,5 8,0 49
Nie ma zaufania do takiej formy robienia
zakupdw 4,7 5,9 3,6 6,7 3,6
Zakupy w Internecie sa zbyt
skomplikowane 11 1,0 1,2 0.8 1,3
Nie zgadzam sie z powyzszymi opiniami 26,2 23,7 28,6 22,5 28,4

Niewielki jest tez odsetek badanych, ktorzy zgadzajg sie z opinia, iz w spoleczefstwie nie ma
zaufania do takiej formy robienia zakupéw. Na brak zaufania do zakupéw online czesciej zwra-
caly uwage kobiety oraz mlodsi respondenci (do 24 lat).

Z zadng z wyrdznionych negatywnych opinii o zakupach w Internecie nie zgadza sie co
czwarty badany. Swiadczy to o pozytywnej postawie badanych wobec zakupéw w sieci. Zreszta
trudno byloby oczekiwaé zupelnie negatywnego stosunku do zakupéw online wsréd oséb,
ktore dokonujg takich zakupow czesto.

Polscy e-konsumenci §wiadomi sg zaréwno plusow, jak i minuséw zakup6w przez Internet.
E-zakupy dla polskich e-konsumentdw sg korzystniejsze w stosunku do zakupéw tradycyjnych
ze wzgledu na nizszg cene produktow w e-sklepach, wygode zwigzang z oszczednoscig czasu



116

POLSKI E-KONSUMENT — TYPOLOGIA, ZACHOWANIA

na zakupy, mozliwoscig poréwnania produktéw réznych producentéw ze wzgledu na wybrane
cechy i funkcje produktu oraz szerokg ofertg produktows e-sklepéw. E-zakupy sg réwniez ry-
zykowne, gtownie ze wzgledu na mozliwo$¢ otrzymania towaru niezgodnego z zamdwieniem,
oszustwa podczas dokonywania e-platnosci oraz brak mozliwosci obejrzenia produktu w rze-
czywistosci (rysunek 4.2).

- cena nizsza niz w sklepie tradycyjnym

- wygoda zwigzana z oszczednoscig czasu
- mozliwosé porownywania produktéw réznych producentow

- duzy wybor produktow
S

- otrzymanie towaru niezgodnego z zamowieniem
- oszustwa zwigzane z e-platnosciami
- brak mozliwosci obejrzenia produktu

Rysunek 4.2. E-zakupy dla polskich e-konsumentéw

3. Zrodta informacji o ofercie produktowej w sieci’

Do zalet e-zakupdéw polscy e-konsumenci zaliczyli szeroka oferte produktows. Nabywca,
majac szeroki wybor dostepnych w Internecie produktéw i marek, przed dokonaniem zaku-
pu poszukuje informacji o interesujacej go ofercie. Przedmiotem poszukiwanych informacji
sg: ceny produktow, dane techniczne, dostepno$é¢ w Internecie. E-nabywca poszukuje takze
informacji o ofertach réznych producentéw, oferowanych promocjach i nowosciach produkto-
wych, sprawdza czas realizacji zam6wienia oraz wiarygodnos¢ sprzedajgcego. Bardzo czesto
proces poszukiwania nie konczy sie w chwili znalezienia potrzebnej informacji, zdecydowana
wiekszos¢ klientéw poszukuje tej samej informacji w wielu zrédtach i poréwnuje ze soba.

> W rozdziale przedstawiono jedynie zrédia informacji o dobrach konsumpcyjnych. Jesli czytelnik
bylby zainteresowany tym, jakie zrédia informacji wykorzystujg e-konsumenci przy zakupie ustug,
odsytamy do ksigzki Produkty i marki w opinii e-konsumentéw (B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Helion,
Gliwice 2011). W ksiazce tej przedstawiono wyniki badaf na temat zachowan nabywczych e-konsumen-
tow na rynku ustug (marki ustug, jakie kupuja, zrédta informacji o ustugach, warunki zakupu ustug).
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Prawie wszyscy e-konsumenci poszukujg i poréwnujg informacje o cenach wybranych pro-
duktéw, wiekszos¢ tez poréwnuje informacje dotyczace danych technicznych produktéw. Trzech
na czterech internautéw przed zakupem produktu w Internecie znajduje i poréwnuje opinie
uzytkownikéw produktu oraz oferty réznych producentéw. %4 badanych znajduje i poréwnuje
informacje o promocjach dotyczacych wybranych produktéw oraz czasie realizacji zamdwienia.
Co drugi e-konsument znajduje i poréwnuje informacje o wiarygodnosci i renomie firmy,
ktorej produkty zamierza naby¢. Najrzadziej poszukiwane informacje dotyczg nowosci pro-
duktowych oferowanych w Internecie (tabela 4.9).

Tabela 4.9. Informacje, ktérych respondenci poszukujg przed dokonaniem zakupu (w procentach)

Informacje
Wyszczegoblnienie ) poszukiwane . .
poszukiwane i poréwnywane nieposzukiwane
Ceny produktow 5,8 93,7 0,5
Dane techniczne produktow 13,8 84,0 2,2
Opinie uzytkownikow o produkcie 19,0 77,6 3,4
Oferty producentow 16,7 77,0 6,2
Promocje produktow 20,1 69,4 10,5
Czas realizacji zamowienia 25,6 60,1 14,2
Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodnosc) 34,8 55,2 10,0
Dostepnos¢ produktu w Internecie 36,9 54,1 9,0
Nowosci produktowe 32,5 41,3 26,1

Kobiety czesciej niz mezczyzni poréwnujg oferty réznych producentdw, promocje produktow
i czas realizacji zaméwienia. Mezczyzn bardziej interesujg informacje na temat danych technicz-
nych produktéw, czesciej tez sprawdzajg wiarygodno$¢ i renome sprzedawecy.

Mlodzi e-konsumenci (do 24 lat) czesciej niz starsi poréwnujg informacje o cenach produk-
tow oraz opinie o produkcie wyrazane przez innych uzytkownikdw. Starsi czesciej poszukuja
informacji o promocjach dotyczacych produktéw, dostepnosci produktu w Internecie, wiary-
godnosci sprzedawcy, czasie realizacji zamowienia. Czesciej tez interesujg sie nowoSciami pro-
duktowymi oferowanymi przez sprzedawcéw (tabela 4.10).

Informacja o ofercie i warunkach jej nabycia dostepna moze by¢ w réznych zrédtach. Kon-
sument poszukujgcy informacji ma do dyspozycji zrédta tradycyjne oraz internetowe. Do trady-
cyjnych zZrédet informacji rynkowej zaliczy¢ mozna: rodzine i znajomych, sprzedawcow w skle-
pach tradycyjnych, gazetki sklepowe, opakowanie produktu oraz przekazy reklamowe (m.in.
prasowe, telewizyjne). Do internetowych zrodetl informacji o produkcie naleza: strony interne-
towe producentéw i sprzedawcdw, reklamy w sieci, poréwnywarki cen, fora na portalach inter-
netowych oraz fora branzowe.
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Tabela 4.10. Informacje poszukiwane i poréwnywane wedtug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegolnienie ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Ceny produktow 94,2 93,2 95,3 92,7
Dane techniczne produktow 80,9 87,1 82,6 84,9
Oferty producentow 78,8 75,3 78,1 76,4
Opinie uzytkownikow o produkcie 77,3 77,8 79,1 76,6
Promocje produktow 70,7 68,1 66,9 70,9
Czas realizacji zamowienia 60,9 59,4 58,5 61,1
Dostepnos¢ produktu w Internecie 53,8 54,4 49,7 56,7
Informacje o sprzedawcy (renoma, wiarygodnosc) 52,1 58,2 52,4 56,9
Nowosci produktowe 40,3 42,4 35,6 44,8

Srednio dwoch na pieciu badanych e-konsumentéw przed dokonaniem zakupu zasiega opini
innych uzytkownikéw produktu, co trzeci korzysta z informacji zamieszczonych na stronach
WWW producenta lub e-sklepu, poréwnywarek cenowych oraz u sprzedawcéw (w sklepach tra-
dycyjnych). Co czwarty poszukuje informacji w reklamach zamieszczonych w Internecie. Srednio
co pigty poszukuje informacji na forach dyskusyjnych portali internetowych (np. gazeta.pl) oraz
w gazetkach sklepowych. Reklama w telewizji jest Zrodlem informacji $rednio dla co si6dmego,
a reklama w prasie — §rednio dla co dziesigtego e-konsumenta. Srednio co szosty internauta
wykorzystuje fora branzowe do poszukiwania informacji o interesujagcym go produkcie.

O tym, z jakich Zrodet informacji korzystajg internauci przed dokonaniem zakupu w sieci,
decyduje rodzaj produktu, ktérego poszukujg. Do najczesciej wykorzystywanych przez inter-
nautéw zrédet informacji o ksigzkach i multimediach nalezg opinie innych oraz e-sklepy.

Z informacji od sprzedawcéw w sklepach tradycyjnych, na stronach internetowych pro-
ducenta oraz poréwnywarek cen najczesciej korzystajg e-konsumenci poszukujgcy artykutow
elektronicznych, RTV i foto. Nabywcy artykuléw motoryzacyjnych najczesciej szukajg informacji
na forach branzowych oraz stronach producenta. Dla nabywcy artykuléw dzieciecych Zro-
dtem informacji o produktach sg inni uzytkownicy oraz reklama zamieszczona w Internecie.

Najwazniejszym zrédlem informacji przy zakupie artykutéw AGD sg sprzedawcy oraz po-
réwnywarki cenowe. Znajomi i inni uzytkownicy s najczesciej wykorzystywanym zrédlem in-
formacji o produkcie przy zakupie artykuléw sportowych i turystycznych. Dla nabywcéw
odziezy i obuwia oraz artykuléw zwigzanych ze zdrowiem i urodg najwazniejszym zrédtem
informacji jest rodzina i znajomi. Kupujgc artykuly do domu i ogrodu, e-konsumenci najcze-
$ciej poszukujg informacji o tych produktach w gazetkach sklepowych oraz poréwnywarkach
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cenowych. Najczesciej wykorzystywanym zrédtem informacji przy zakupie artykutéw zywno-
$ciowych sg znajomi, rodzina i inne osoby (tabela 4.11).

Tabela 4.11. Zrodta informacii o produktach (w procentach)

Kategoria produktu

Wyszczegoélnienie
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
Porownywarki 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 21,8 39,6 | 39,4 [ 30,2 | 28,1 [ 39,1 | 36,3 | 33,4 | 31,5 | 32,2 | 31,7 | 36,3
producenta

Fora na portalach

internetowych, 18,8 | 20,7 | 20,3 | 17,1 | 15,2 | 20,4 | 19,8 | 14,3 | 14,0 | 19,9 | 18,0 | 19,9
np. gazeta.pl

Reklama w prasie 27,0 | 11,3 |1 12,5 | 7,6 | 12,0 | 14,1 | 15,7 | 16,1 | 15,2 | 16,1 | 21,5 | 8,2
Informacje od 19,8 | 40,5 | 41,5 [ 35,2 | 22,7 | 41,8 | 37,5 | 34,0 | 41,2 | 21,2 | 29,4 | 7,8
sprzedawcow

Fora branzowe 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. Ksiqzki i multimedia 7. Artykuty sportowe i turystyczne

2. Artykuty elektroniczne 8. Odziez i obuwie

3. Artykuty RTV i foto 9. Bizuteria i zegarki

4. Artykuty motoryzacyjne 10. Artykuty dla zdrowia i urody

5. Artykuty dzieciece 11. Artykuty do domu i ogrodu

6. Artykuty AGD 12. Artykuty zywnosciowe

Poszukujgc informacji o artykutach zywnos$ciowych, kobiety czesciej niz mezczyzni przegla-
dajg gazetki sklepowe, strony internetowe producentéw zywnosci i e-sklepdw, czesciej tez
przegladajg fora na portalach internetowych. Mezczyzni z kolei cze$ciej niz kobiety zasiegaja
opinii innych o interesujgcych ich produktach Zywnosciowych, czesciej ogladajg i analizujg infor-
macje z reklam umieszczanych w sieci oraz odwiedzajg fora branzowe dotyczace zywnosci.

E-konsumenci w wieku 18 — 24 lata, poszukujac informacji o produktach Zywnosciowych,
czesciej niz pozostali pytaja o opinie rodzine i znajomych, korzystajg z informacji przekazy-
wanych w reklamach telewizyjnych i umieszczanych na opakowaniach produktéw. Respon-
denci powyzej 25. roku zycia zdecydowanie czes$ciej niz mlodsi siegajg do takich zZrodet in-
formacji o produktach zywnosciowych, jak poréwnywarki cen, reklamy prasowe, sprzedawcy
w punktach handlowych oraz upowszechnione wyniki testow eksperckich (tabela 4.12).
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Tabela 4.12. Zrédta informacji o artykutach zywnosciowych wedtug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegolnienie Ogétem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

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
Porownywarki 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 sprzedawcow 7,8 7,3 8,3 5,5 9,2
Fora branzowe 6,9 4,7 9,3 6,3 7,3
Testy eksperckie 6,4 6,6 6,3 2,8 8,6

Kobiety czesciej niz mezczyzni poszukujg informacji o artykutach do domu i ogrodu w gazet-
kach sklepowych, mezczyzni z kolei korzystajg z informacji umieszczanych na forach branzowych,
opakowaniach produktéw oraz dostepnych testéw eksperckich zwigzanych z uzytkowaniem
produktéw w domu i ogrodzie.

Artykuly sportowe i turystyczne kupione w Internecie w 2010 roku

buty do gry w pitke halowa, buty pitkarskie, buty do snowboardu,
deska kitesurfingowa, deska snowboardowa, kaski na rower,
kije golfowe, kombinezon narciarski, krokomierz z pulsometrem,
kubek termiczny, toZeczko turystyczne, tyzworolki, namiot, narty,
ochraniacze na kolana i fokcie, okularki ptywackie, pas wibracyjny,
pitka noZna, pitka powerball, pitki tenisowe, plecak, rekawice bramkarskie,
rower, sakwa rowerowa, scyzoryk, sztyca rowerowa, wigzania narciarskie

Nabywecy artykuléw do domu i ogrodu w wieku powyzej 25 lat czesciej niz mtodsi poszukujg in-
formadji o interesujgcych ich produktach, wykorzystujac poréwnywarki cen, opinie innych, strony
internetowe producentéw. Zrédtem informacji sa dla nich réwniez sprzedawcy w sklepach trady-
cyjnych oraz wyniki testéw eksperckich. Internetowe zrédta informacji o produktach dla domu
iogrodu (informacje w e-sklepach, reklamy internetowe, fora internetowe) czesciej wykorzy-
stujg mlodsi respondenci niz starsi (tabela 4.13).
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Tabela 4.13. Zrédta informacii o artykutach do domu i ogrodu wedtug plci i wieku e-konsumentéw

(w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

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

Poszukujgc informacji o artykutach sportowych i turystycznych, kobiety czesciej niz mezczyzni
docierajg do sprzedawcow w sklepach ze sprzetem sportowo-turystycznym i na strony interneto-
we producentéw sprzetu. Czesciej tez przegladajg gazetki sklepowe i analizujg informacje z re-
klam prasowych. Z kolei mezczyzni czesciej wykorzystujg takie zrodha informagji o artykutach spor-
towych i turystycznych, jak poréwnywarki cen, fora branzowe oraz wyniki testow eksperckich.

Producenci, sprzedawcy, reklamy telewizyjne oraz fora branzowe sg zrodlami informacji o ar-
tykutach sportowych i turystycznych czesciej wykorzystywanymi przez osoby mlode (do 24 lat).
Natomiast opinie innych, poréwnywarki cenowe i gazetki sklepowe czesciej wykorzystujg w pro-
cesie poszukiwania informacji o produktach sportowych i turystycznych osoby po 25. roku
zycia anizeli mtodsze (tabela 4.14).

Podstawowym zrédtem informacji o artykutach gospodarstwa domowego dla kobiet sg
sprzedawcy i producenci sprzetu AGD, dla mezczyzn — poréwnywarki cenowe. Poza tym
kobiety czesciej niz mezczyzni pytajg o opinie innych uzytkownikéw sprzetu, zaréwno tych
w swoim najblizszym otoczeniu (rodzina, znajomi), jak i dalszym (uczestnicy foréw na portalach
internetowych). Z kolei mezczyzni cze$ciej niz kobiety analizujg informacje udostepniane
przez porownywarki cenowe, wyniki testow eksperckich oraz opinie ekspertéw wyrazane na
forach branzowych.
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Tabela 4.14. Zrédta informacii o artykutach sportowych i turystycznych wedhug plei i wieku e-konsumentéw
(w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Opinie innych 41,1 40,8 41,3 38,2 42,8
Informacje od sprzedawcow 37,5 42,6 32,3 39,0 36,5
Informacje na WWW producenta 36,3 38,2 34,3 36,9 35,9
Porownywarki 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 branzowe 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

Mtodzi e-konsumenci zdecydowanie czesciej niz starsi informacji o sprzecie AGD szukajg
w reklamach telewizyjnych, natomiast starsi zdecydowanie cze$ciej wykorzystujg poréwnywarki
cenowe, strony WWW producentéw sprzetu oraz udostepnione wyniki testow eksperckich,
czesciej tez zasiegajg opinii innych uzytkownikow sprzetu (tabela 4.15).

Tabela 4.15. Zrédla informadji o artykutach gospodarstwa domowego (AGD) wedhug plci i wieku
e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegoélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Informacje od sprzedawcow 41,8 48,0 35,5 41,6 41,9
Porownywarki 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. Zréda informacji o artykutach gospodarstwa domowego (AGD) wedhug plci i wieku

e-konsumentéw (w procentach) — cigg dalszy

Respondenci wedtug
Wyszczegolnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
Fora branzowe 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 zrédtem informacji o sprzecie RTV i foto dla kobiet sg sprzedawcy
i producenci tego sprzetu, dla mezczyzn testy prowadzone przez niezaleznych ekspertow. Mez-
czyzni tez zdecydowanie czesciej niz kobiety poszukujg informacji o artykutach RTV i foto na
forach branzowych.

Podobnie jak w przypadku zakupu sprzetu AGD — Zrédlem informacji o sprzecie RTV i foto
dla mlodych e-konsumentéw zdecydowanie czesciej niz dla starszych sg reklamy telewizyjne, na-
tomiast dla starszych zdecydowanie cze$ciej — poréwnywarki cenowe, strony WWW producen-
tow sprzetu oraz udostepnione wyniki testow eksperckich, czesciej tez siegajg po opinie innych
uzytkownikéw sprzetu (wsrdd rodziny i znajomych oraz na forach internetowych) — tabela 4.16.

Sprzet, akcesoria i gry komputerowe
kupione w Internecie w 2010 roku

bateria do laptopa, czgsci komputerowe, drukarka, dysk zewnetrzny,
glosniki do laptopa, gra komputerowa, kabel zasilania do laptopa,
karta graficzna, karta pamigci, kable, komputer, laptop,
matryca do komputera, mobilny modem, monitor, myszka,
naklejka na laptopa, netbook, oprogramowanie, pamig¢ przenosna,
pendrive, podzespoty komputerowe, pokrowiec na laptop,
program antywirusowy, tusz do drukarki, twardy dysk, zasilacz do komputera

Tabela 4.16. Zrédta informacji o artykutach RTV i foto wedlug plci i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Informacje od sprzedawcow 41,5 491 33,9 42,2 41,1
Informacje na WWW producenta 39,4 41,0 37,7 36,9 40,9
Porownywarki 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 23,4 441 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. Zrédta informacii o artykutach RTV i foto wedug plci i wicku e-konsumentéw (w procentach)

— cigg dalszy

Respondenci wedtug

Wyszczegélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Fora branzowe 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 artykuléw elektronicznych kobiety zdecydowanie czesciej niz

mezczyzni poszukujg informacji u sprzedawcéw w sklepach tradycyjnych, na stronach intet-

netowych producentéw, na portalach internetowych i wsrdéd znajomych i rodziny. Z kolei

mezczyzni, podobnie jak przy zakupie innych sprzetéw (RTV, foto, AGD), czerpig informa-

cje z testow prowadzonych przez niezaleznych ekspertéw oraz opinii wyrazanych przez eks-

pertéw na forach branzowych. Sprzedawcy, producenci i eksperci to zrédta informacji naj-
czesciej wykorzystywane przez e-konsumentow powyzej 25. roku zycia (tabela 4.17).

Tabela 4.17. Zrodta informadji o artykutach elektronicznych wedug plei i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug

Wyszczegélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Informacje od sprzedawcow 40,5 47,0 34,0 39,6 41,0
Informacje na WWW producenta 39,6 41,3 37,9 38,2 40,5
Porownywarki 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 branzowe 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 odziezy i obuwia gléwnym zrédlem informacji sg opinie innych. Poza tym
kobiety cze$ciej niz mezczyzni gromadzg informacje udostepniane przez e-sklepy, gazetki
sklepowe i reklamy. Mezczyzni czesciej odwiedzajg fora branzowe, aby uzyskad interesujace
ich informacje o odziezy lub obuwiu. Z kolei starsi e-konsumenci cze$ciej proszg o informacje
sprzedawcow, czesciej tez wykorzystujg porownywarki cenowe (tabela 4.18).

Tabela 4.18. Zrédta informacii o odziezy i obuwiu wedtug plei i wieku e-konsumentéw (w procentach)

Respondenci wedtug
Wyszczegélnienie Ogotem ptci wieku
kobiety mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej

Opinie innych 46,5 49,7 43,4 471 46,2
Informacje w e-sklepach 34,5 36,3 32,6 35,4 33,9
Informacje od sprzedawcow 34,0 33,1 34,9 29,4 36,8
Porownywarki 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 branzowe 7,4 4,0 10,9 7,8 7,2
Testy eksperckie 6,1 4,0 8,2 3,6 7,6

Odziez i obuwie kupione w Internecie w 2010 roku

apaszka, arafatka, bielizna, bluza, bluzka, bokserki, buty, buty sportowe,
czapka, dres, figi, kombinezon, kostium kapielowy, koszula meska,
koszula nocna, koszulka, kurtka, legginsy, ptaszcz, skarpetki,
spodenki odchudzajgce, spodnie, spodnie dresowe, spadnica,
stroj kapielowy, sukienka, szelki, tenisowki, t-shirty, welon slubny

Co drugi e-nabywca artykuléw dzieciecych zasiega opinii oséb, ktore majg juz doswiadczenia
w takich zakupach. Rodzina i znajomi s3 najwazniejszym zZrédlem informacji o produktach dla
dzieci. Wiecej kobiet niz mezczyzn poszukuje informacji o artykutach dla dzieci w gazetkach
sklepowych oraz na stronach WWW e-sklepdw i producentéw takich produktéw. Mezczyzni
czesciej przegladajg prase i reklamy w niej zawarte oraz odwiedzajg fora branzowe zwigzane

z artykutami dla dzieci.



E-commerce w Polsce ma bardzo duze perspektywy rozwoju. Wynika to przede wszystkim ze zmian preyzwyczajen klientdw,
dla ktdrych zakupy w sieci przestaty byé egzotyczng nowoécia”, stajac sie jedng z opcji rozwazanych przy zakupie niektd-
rych produktow lub uslug.

Swiadome budowanie relacji z klientem staje sie priorytetem dla przedsiebiorstw dziatajacych w sieci. Podstawa budowy
trwalych relacji z klientem jest znajomosc potrzeb, preferencii, motywow zachowan i decyzji e-konsumenta,

Wiedza na temat typow polskich e-konsumentow — ich cech i zachowan — ma istotne znaczenie dla przedsiebiorstw, ktdre
tworza koncepcie strategii marketingowej oraz poszukuja kierunkdw rozwoju swoich produktow | marek.

W ksiazce majdziesz odpowiedzi na pytania:
1. KIM JEST e-konsument? Poznasz profil demograficzno-psychograficzmy uzytkownikdw intemetu dokonuja-
cych zakupdw w sieci.
2. G0 KUPUJE e-konsument? Dowiesz sig, jaka jest struktura asortymentowa koszyka zakupow.

3. DLACZEGO KUPUJE w internecie? Poznasz motywy dokonywania zakupdw w sieci,
4. JAK KUPUJE? Dowiesz sie, w jaki sposob i z jakich irodel e-konsumenci gromadza informacie o ofercie,

co determinuje wybdr produktu bad? uslugi, jak placa za produkt, jak zamawiajg | odbierajg kupiony produkt.
5. GDZIE KUPUJE? W sklepie internetowym czy na aukcii? Czym kieruje sie, wybierajac miejsce zakupu?

Whyniki badan autoréw pozwolily stworzyé portret e-konsumenta oraz jego , koszyka zakupdw ™,

Jesli jestes przedstawicielem przedsiebiorstwa sprzedajacego swoje produkty i uslugi w internecie, ksiazka ta dostarczy
informacji, kidre pomogg Ci zorganizowad sprzedaz, sformulowac oferte asortymentowa, budowac relacje z klientem.

HHEUMEHH JABII]W — doktor nauk ekonomicanych w zakresie zarzgdzania, adiunkt w Katedrze Rynku i Konsumpcji Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach, ekspert Centrumm Badan i Ekspertyz UE w Katowicach, wykiadowca na studiach po-
dyplomowych z zakresu marketingu, badan i analizy rynku. Redaktor naukowy ksiazki Handel i ustugi. Diagnoza i perspektywy
rozwoju w Polsce | wojewddztwie slaskim” (Katowice 2008), autorka licznyeh artykuldw o charakterze naukowo-badawezym,
kierownik projektu badawczego MNISW |, Polski e-konsument — typologia, zachowania”™ (2008 — 2011).

H[IBEHT WIJLHY — doktor nauk ekonomicanych w zakresie ekonomii, adiunkt w Katedrze Rynku i Konsumpcji Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Katowicach, koordynator badan i ekspert w Centrum Badan i Ekspertyz UE w Katowicach, czlonek
Sieci Badawczej Krajow Grupy Wyszehradzkie] — Réseau PGV, kierownik studidw podyplomowych  Menedzer kultury” oraz
wykladowea na studiach podyplomowych z zakresu handlu, marketingu | badan rynku. Autor podrecanika Metody ilodciowe
w badaniach nynku” oraz licznych artykuldw naukowo-badawczych, kierownik projektu badawczego MNISW  Rynek e-ushug
w Polsce — funkcjonowanie i kierunki rozwoju” (2011 = 2013),

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

PRODUKTY | MARKI W OPINII E-KONSUMENTOW” Beaty Kolny, Michata Kucia i Agaty Stoleckie.
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