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Wstep

Ogromny postep w technologiach informatycznych i telekomunikacyjnych oraz
upowszechnianie internetu (szybka jego penetracja) staly sie sila napedowa dyna-
micznie rozwijajacego si¢ sektora e-commerce (handlu elektronicznego). Jeszcze
dekade temu stanowit on niewielki odsetek wartosci sprzedazy detalicznej, a dzi$
za sprawg wzrastajacej dostepnosci do internetu i jego nowoczesnych narzedzi
staje si¢ coraz bardziej masows, wrecz niezbedng forma dokonywania zakupow.
Rewolucja cyfrowa motywuje do zakupdw w internecie, znosi bowiem bariere
czasu i przestrzeni. Dostepnos$¢ kanatu wirtualnego przeobrazila zachowania za-
kupowe wielu konsumentéw, nie tylko wirtualizujac zakupy, ale przede wszystkim
stosujac procesy wielokanalowe. Oznacza to, ze konsumenci moga realizowac za-
kupy zaréwno w tradycyjnym kanale (dotychczasowe sklepy stacjonarne i punkty
obstugi), jak i w kanale wirtualnym (komputer, laptop, smartfon). Atrakcyjnos¢
internetu jako kanatu dystrybucji wynika m.in. z jego globalnego zasiegu, multi-
medialno$ci, interaktywnosci i fatwosci obstugi.

Dynamicznie rozwijajacy si¢ e-commerce ma wptyw na daleko idace zmiany w po-
stawach, zachowaniach rynkowych i oczekiwaniach konsumentéw. David C. Edel-
man i Marc Singer nazywaja wspolczesnych konsumentéw ,wyemancypowanymi
nabywcami’, podkreslajac ich bieglos¢ zaréwno w wykorzystaniu cyfrowych tech-
nologii, jak i informacji'. Powszechny dostep do informacji, olbrzymi, nieograni-
czony terytorialnie wybdr produktéw, nowi posrednicy ulatwiajacy selekcje
najlepszej oferty, a takze mozliwo$¢ nieskrepowanego wyrazania opinii dostep-
nych dla innych uzytkownikéw - to tylko nieliczne z czynnikéw, ktére znaczaco
zmieniajg pozycje podmiotéw rynkowych oraz wymiar konkurencji. Wspolcze-
sny konsument jest swiadomy tego, ze jego pozycja wzgledem oferentéw staje si¢
silniejsza. Z grona ogétu konsumentéw wylania si¢ juz coraz liczniejsza grupa

1 D.C. Edelman, M. Singer, Sciezka klienta, czyli jak konkurowa¢ w wymiarze procesu zakupo-
wego, ,Harvard Business Review Polska” 2015/2016, grudzien-styczen.
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zupelnie nowych uczestnikéw gry rynkowej, nowego typu konsumentéw, zwanych
e-konsumentami.

Podjety w pracy problem badawczy sprowadza si¢ do rozpoznania zachowan
wspolczesnego (nowego) konsumenta, ktéry podejmuje decyzje w $rodowisku
zdominowanym przez nowe technologie — w srodowisku cyfrowym. Gléwnym ce-
lem pracy jest wskazanie na tendencje i kierunki rozwoju handlu internetowego,
a na tym tle identyfikacja i charakterystyka zmian w postawach i zachowaniach
rynkowych e-konsumentéw.

Ksigzka ma charakter teoretyczno-empiryczny. Podstawe zrédlowg rozwazan
stanowi obszerna literatura przedmiotu oraz wyniki wlasnych badan empirycz-
nych. Te ostatnie maja charakter studiéw mi¢dzynarodowych. Badaniami objeto
bowiem konsumentéw z Polski oraz pigciu innych krajéw europejskich (Biatorus,
Ukraina, Hiszpania, Portugalia i Wtochy). W oparciu o uzyskane wyniki przepro-
wadzono analize poréwnawczg w zakresie roli i uwarunkowan rozwoju handlu
internetowego oraz postaw i zachowan e-konsumentéw w procesach zakupowych
w przekroju badanych krajow.

Praca - poza wstepem i zakonczeniem - sktada sie z trzech rozdziatow. W pierw-
szym z nich przyblizono zagadnienie cyfrowej transformacji biznesu, koncentru-
jac sie na przeobrazeniach zachodzacych w handlu pod wplywem rozwoju no-
wych technologii, w tym giéwnie internetu i zwigzanych z nim nowych narzedzi.
Wskazano na zjawisko hybrydyzacji handlu, opisujac kolejno jego formy, takie jak:
e-commerce, m-commerce, social commers, f-commerce. Zwrdcono uwage na swo-
ista ewolucje przemian majacych miejsce w kanatach rynku, poczynajac od formy
single channel, poprzez multichannel, crosschannel, az do omnichannel. W kon-
tekscie specyficznych uwarunkowan handlu internetowego omdwiono korzysci
i ograniczenia tej formy handlu, postrzegane przez pryzmat optyki konsumenta.

W rozdziale drugim scharakteryzowano e-konsumenta, nawigzujac do emo-
cjonalnych przestanek jego postaw i zachowan oraz réznic miedzypokoleniowych
w kontekécie uzytkowania internetu i dokonywania zakupéw online. Analizujac
specyfike zachowan nabywcéw w handlu internetowym, przedstawiono obszerng
charakterystyke e-konsumenta, z uwzglednieniem jego $ciezek zakupowych (con-
sumer journey) oraz procesow takich jak efekt ROPO (Research Online, Purchase
Offline) czy tez odwrécone ROPO. W koncowej czesci rozdziatu przedstawiono,
w $wietle wynikéw miedzynarodowych badan i statystyk, rozwéj handlu online na
tle ekspansji internetu w skali globalnej oraz w wybranych krajach.

Rozdzial trzeci zawiera wyniki wspomnianych badan empirycznych w Polsce
i w pieciu innych krajach europejskich (analiza komparatywna). Poprzedzono je
okresleniem przedmiotu badania, opisem zastosowanej metodyki studiéw oraz
charakterystyka badanej proby. Zakres rzeczowy badania obejmowal: opinie kon-
sumentéw o roli handlu internetowego i uwarunkowaniach jego rozwoju, postawy
konsumentéw wobec tej formy handlu, zachowania e-konsumentéw w procesach
zakupow online. Kazde zagadnienie bedace przedmiotem analizy rozpatrywano
w dwoch ujeciach: wyniki dla calej proby badawczej oraz wyniki w przekroju
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poszczegolnych krajéow. W tym drugim ujeciu badano zalezno$ci statystyczne mig-
dzy omawianymi kwestiami a krajem pochodzenia respondentow.

Ksigzka wpisuje si¢ w niezwykle aktualny i wazny nurt rozwazan zwigzanych
z transformacjg biznesu w erze technologii cyfrowych. Jej autorzy majg nadzieje,
ze posiada ona walory poznawcze (poszerza wiedze z zakresu omawianej proble-
matyki) i aplikacyjne (zawiera tresci uzyteczne dla podmiotéw funkcjonujacych
w branzy e-commerce). Moze by¢ réwniez wykorzystana w dydaktyce - na stu-
diach z zakresu ekonomii i zarzagdzania oraz na studiach podyplomowych poswie-
conych problematyce e-commerce.






Rozdziat 1

Rozwoj handlu internetowego na tle
cyfrowej transformacji biznesu

Wspolczesne oblicze wszystkich dziedzin zycia jest ksztaltowane przez dwie
potezne sily — postep w technologiach informacyjnych i telekomunikacyjnych
oraz procesy globalizacyjne — ktore wzajemnie sie przenikajac, stanowig sily
sprawcze powstawania spoleczenstwa informacyjnego i Nowej Gospodarki
(New Economy), nazywanej tez gospodarka internetowa, wirtualng lub cyfro-
wa'. Personalizacja i indywidualizacja na niespotykana dotad skale, szybkos¢
reakcji zwrotnej, wszechobecnos$¢ internetu, wspotkreowanie wartodci, pre-
dykcja oczekiwan klienta - to tylko przyktady zachodzacych zmian® Nowe
$rodowisko - srodowisko gospodarki zdominowanej przez technologie infor-
macyjno-komunikacyjne - stanowi ogromne wyzwanie dla przedstawicieli po-
dazowej strony rynku, ktérzy musza dostosowac si¢ do warunkéw funkcjono-
wania w nowym, wirtualnym s$wiecie.

1.1. Cyfrowa transformacja biznesu

Rozwdj handlu elektronicznego jest warunkowany szerokim dostgpem do naj-
nowszych technologii oraz istnieniem spolfeczenstwa informacyjnego, w ktéorym
wigkszo$¢ jego cztonkéw posiada umiejetnos¢ postugiwania si¢ nowoczesnymi
technologiami i uczestniczy w przetwarzaniu informacji dzigki wykorzystaniu

1 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-t6dz
2002, s. 15.

2 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, [w:] B. Gregor, D. Kaczorow-
ska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wy-
zwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 18.



12 Rozwoj handlu internetowego na tle cyfrowej transformacji biznesu

narzedzi tworzonych przez nowe media’. Powstanie spoleczenstwa informacyjne-
go jest skutkiem zmian zwigzanych z pojawieniem si¢ nowych technologii i inter-
netu. Rozwdj i upowszechnienie internetu, urzadzen mobilnych i mediéw spotecz-
nosciowych na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat diametralnie zmienity sposéb,
w jaki konsumenci wchodzg w interakcje z firmami. Zmienity sie tez oczekiwania
klientéw w stosunku do czasu reakeji i dostgpnosci ze strony organizacji*. Inter-
net otworzyt przed swoimi uzytkownikami zupelnie nowe mozliwosci zwigzane
z handlem elektronicznym, ale takze z bankowoscia elektroniczng, korzystaniem
z poczty elektronicznej, mediow spolecznos$ciowych, internetowej telewizji i radia
itd.> Internet jest podstawowy silg sprawcza i akceleratorem rozwoju spoteczno-
-gospodarczego®, a takze podstawa tworzenia nowych modeli biznesowych, w tym
handlu elektronicznego’.

W styczniu 2020 roku 59% populacji na $§wiecie (przeszto 4,5 mld oséb)® bylo
uzytkownikami internetu, jednak poczatki rozwoju globalnej sieci si¢ggaja lat szes§¢-
dziesigtych ubieglego wieku, kiedy Departament Obrony Stanéw Zjednoczonych
zainicjowal projekt badawczy realizowany przez agencje ARPA - Advanced Re-
search Projects Agency. Zakladal on stworzenie zaawansowanej technologicznie
sieci komunikacyjnej gwarantujacej bezpieczenstwo przesytu informacji w wy-
padku wybuchu wojny atomowej’. W 1969 roku powstal pierwszy prototyp sieci,
nazwany ARPANET, faczacy cztery amerykanskie osrodki akademickie, a w kolej-
nych latach twdrcy tej sieci pracowali nad poszerzaniem jej mozliwosci w zakresie
dzielenia si¢ zasobami danych®.

Na poczatkulat dziewiec¢dziesiatych ubiegtego wieku miata swéj poczatek kultura
Internetu 1.0, ktéra trwata do ok. 2005 roku. W tym czasie internet stal si¢ masowo
dostepny dla indywidualnych uzytkownikéw. Przelomowym okazat sie rok 1991,

3 K. Mazurek-topacinska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym - wymiary i poréwnania mie-
dzynarodowe, ,Marketing i Rynek” 2017, nr 9, s. 230.

4 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 18.

5 L.Gracz, . Ostrowska, Mtodzi nabywcy na e-zakupach, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2014,
S.42-43.

6  J.W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej - uwarunkowania i wyzwania,
[w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych...,
s. 84.

7 J. Pieriegud, Cyfryzacja gospodarki i spoteczeristwa - wymiar globalny, europejski i krajo-
wy, [w:] J. Gajewski, W. Paprocki, J. Pieriegud (red.), Cyfryzacja gospodarki i spoteczeristwa
- szanse | wyzwania dla sektoréw infrastrukturalnych, Publikacja Europejskiego Kongresu
Finansowego, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa - Gdanska Akademia Bankowa,
Gdansk 2016, s. 17.

8  Digital 2020 Global Overview Report, \We Are Social, HootSuite, s. 8, https://wearesocial.com/
digital-2020 (dostep: 08.03.2020).

9 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, ttum. J. Stawinski et al., Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2007, s. 58.

10 M. Sokot, Internet. Przewodnik, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2004, s. 26.
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kiedy powstal najwazniejszy element internetu — World Wide Web (WWW)*.
W kolejnych latach powstaly nowe ustugi, takie jak: wyszukiwarki (m.in. Google
w 1998 roku), poczta elektroniczna, komunikatory (Skype w 2004 roku), strumie-
niowe przesytanie multimediéw (YouTube w 2005 roku), blogi, fora, a takze sieci
spotecznosciowe (Facebook w 2004 roku)'?. Pierwsza generacja World Wide Web,
ktora zostala zdefiniowana jako ,,przestrzen informacyjna, w ktérej elementy sta-
nowigce przedmiot zainteresowania, okreslane jako zasoby, s identyfikowane za
pomoca globalnego identyfikatora Uniform Resources Identifier (URIs)”. Zgodnie
z zalozeniem strony internetowe pierwszej generacji stanowily statyczne formy
prezentacji tresci”. Charakterystyczng cecha sieci Web 1.0 byt jednokierunko-
wy model komunikacji, w ramach ktérej tworcy komunikatéw posiadajacy od-
powiednie kwalifikacje zarzadzali tre§ciami zamieszczanymi na stronach WWW;
a odbiorca przyjmowal bierna postawe, mogac jedynie odczytywa¢ zamieszczane
informacje, bez mozliwosci ich rozszerzania czy komentowania'.

Drugi poziom rozwoju internetu — Web 2.0 - jest zwigzany gtéwnie ze zmiana
w zakresie sposobu korzystania z sieci przez uzytkownikow. Poczatek tej gene-
racji datuje si¢ na 2004 rok". Transformacja Web 1.0 w kierunku Web 2.0 pole-
gala przede wszystkim na zmianie sposobu postrzegania odbiorcy komunikatow
- z biernego konsumenta dostarczanych tresci na twérce aktywnie ksztattujacego
zawarto$¢ sieci'®. Pojecie ,Web 2.0” zostato rozpowszechnione w 2004 roku dzieki
firmom O’Reilly Media i MediaLive International'’, a jego istote mozna zdefiniowa¢
jako filozofi¢ tworzenia serwisow internetowych wykorzystujacych uzytkownikow
(internautow) jako wspottworcow tresci. Idea ta opiera sie na koncepcji wirtualnej
spolecznosci skupionej wokoét strony WWW, prezentujacej tresci zdeterminowane
potrzebami cztonkéw grupy. Wirtualna spoteczno$¢ (virtual communities) stano-
wi ,zbiorowos¢ indywidualnosci skupiong wokét wspélnych zainteresowan, gdzie
interakcje s3 przynajmniej w czesci wspierane przez technologie oraz ustanowione
normy i reguly zachowan”**. Jedna z najbardziej doniostych zmian, ktorg przyniost
Web 2.0, bylo pojawienie si¢ mediéw spotecznosciowych. W dobie Internetu 2.0
powstala takze Wikipedia, czyli najwigksza internetowa encyklopedia, ktérej tre-

11 Jego twdrca byt Timothy Berners Lee, fizyk z Europejskiego Laboratorium Czastek Elemen-
tarnych w Genewie (CERN). Tygodnik , Time” zaliczyt go do grona 100 najwiekszych umy-
stow XX w. (M. Lebiecki, Z pierwszej reki, ,Modern Marketing” 2001, s. 71-72).

12 J. Pieriegud, op. cit., s. 15.

13 N. Choudhury, World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, ,International Jour-
nal of Computer Science and Information Technologies” 2014, vol. 5(6), s. 8096.

14 k. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form przestrzeni komunika-
cyjnych w globalnej sieci, ,Rozprawy Spoteczne” 2017, t. 11, nr 1, s. 34.

15 N. Choudhury, op. cit., s. 8097.

16 k. Sarowski, op. cit., s. 34.

17 J. Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?, ,Biuletyn EBIB” 2012, nr 2(129), s. 1, www.ebib.pl/
images/stories/numery/129/129_walkowska.pdf (dostep: 19.03.2020).

18 C.E. Porter, S. Devaraj, D. Sun, A Test of Two Models of Value Creation in Virtual Communities,
»Journal of Management Information System” 2013, vol. 30, nr 1, s. 262.
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$ci s tworzone i edytowane przez internautdw, inicjatoréw pomystu, bedacych
W pewnym stopniu jego wspottwdrcami'®.

Rozszerzeniem Web 2.0 jest koncepcja Web 3.0, po raz pierwszy nazwana
w roku 2006 przez Johna Markofta, dziennikarza ,,The New York Times . Okreslit
on Web 3.0 jako rozwiniecie i wzbogacenie Web 2.0 o mechanizmy powigzane ze
sztuczng inteligencja*. Podstawowa ideg Web 3.0 jest zdefiniowanie struktury da-
nych i polaczenie ich w celu skuteczniejszego odnajdywania, automatyzacji, inte-
gracji i ponownego wykorzystania, co powinno w rezultacie prowadzi¢ do uspraw-
nienia proceséw zarzadzania danymi, wspiera¢ dostepno$¢ mobilnego internetu,
stymulowa¢ kreatywnos¢ i innowacje, wspiera¢ czynniki globalizacji, zwigksza¢
satysfakcje klientdw i pomaga¢ w organizowaniu wspotpracy w sieciach spotecz-
nosciowych?. Wykorzystanie rozwigzan bazujacych na mechanizmach sztucznej
inteligencji ma zatem stuzy¢ usprawnieniu segregacji oraz transmisji danych znaj-
dujacych si¢ w internecie, w przesyconej informacjami sieci®’. Z pojeciem Interne-
tu 3.0 wigze sie termin ,,sie¢ semantyczna’, ktory moze mie¢ duzo szersze znacze-
nie. Zgodnie z wizja przedstawiong przez Tima Bernersa-Lee w 2001 roku nalezy
dazy¢ do utworzenia takich standardéw opisywania tresci, w przypadku ktorych
dane beda zwigzane ze swojg semantyka, tak aby trafnie wydoby¢ ich znaczenie *.
Dzigki temu dostepne dane beda mogly by¢ przetwarzane nie tylko przez ludzi,
ale takze przez specjalne programy przetwarzajace dane, nazwane agentami. Na
tej podstawie koncepcja sieci semantycznej jest kojarzona z ,danymi czytelnymi
dla maszyn™®, , inteligentnymi agentami’, ,,rozproszong bazg danych” czy tez ,,au-
tomatyczng infrastrukturg™. Zgodnie z ideg sieci semantycznej komputery beda
potrafily prawidtowo przetwarza¢ informacje w sposéb adekwatny do jej znacze-
nia. Zmianie ulegnie sposdb przetwarzania przesylanych danych, a obecny internet
zdominowany przez nieustrukturyzowane dane przeksztalci si¢ w ,,sie¢ danych””.

Kolejnym etapem rozwoju jest Internet 4.0, ktéry mozna traktowac jako ultra-
inteligentnego ,elektronicznego agenta’, potrafigcego odczytywac z jeszcze wigk-
sza dokfadno$cig zgromadzone w sieci dane w ich odpowiednich kontekstach.

19 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Markeitng 4.0. Era Cyfrowa, ttum. D. Gasper, Wydawnic-
two MT Biznes, Warszawa 2017, s. 24.

20 N.Choudhury, op. cit., s. 8097.

21 J. Walkowska, op. cit.

22 N.Choudhury, op. cit., s. 8097.

23 M. Tasner, Blitzmarketing: praktyczny przewodnik po narzedziach Web 3.0, ttum. Z. Zawadzki,
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011.

24 T. Berners-Lee, J. Hendler, O. Lassila, The Semantic Web - A new form of Web con-tent that is
meaningful to computers will unleash a revolution of new possibilities, ,Scientific American
Magazine” 2001, nr 284, s. 34-43.

25 L. Feigenbaum, I. Herman, T. Hongsermeier, E. Neumann, S. Stephens, The Semantic Web in
action, ,Scientific American” 2007, nr 297, s. 64-71.

26 T. Berners-Lee, J. Hendler, O. Lassila, op. cit., s. 34-43.

27 A. Gtadysz, Sie¢ semantyczna - nowe spojrzenie na zarzgdzanie wiedzq w aspekcie przedsie-
biorstwa, ,Organizacja i Zarzadzanie” 2017, nr 6, s. 1666.
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Web 4.0, umozliwiajac réwnoleglos$¢ odczytu i zapisu danych, zapewni globalna
przejrzystos¢, zarzadzanie, dystrybucje, uczestnictwo oraz wspdtprace z kluczo-
wymi spolecznosciami, takimi jak spotecznosci przemystowe, polityczne, spolecz-
ne i inne”. Przedstawiony kierunek ewolucji prowadzi do zintegrowania z siecig
niemal wszystkich rodzajow urzadzen, tym samym zmierzajac w kierunku kon-
cepcji Internetu Rzeczy, ktdra jest jednym z motoréw transformacji cyfrowe;j.

Wiréd kluczowych sil, ktore ksztaltujg krajobraz wspoétczesnego biznesu, w tym
handlu elektronicznego, nalezy wymieni¢ w pierwszym rzedzie aktualne i przyszte
technologie, wciaz zastepowane przez coraz to nowsze rozwigzania®. Wyzwania,
przed ktérymi staja organizacje funkcjonujace w srodowisku Nowej Gospodarki,
sg skutkiem cyfryzacji i cyfrowej transformacji, najczesciej utozsamianej z wielo-
aspektowym wplywem technologii cyfrowych na wspdlczesng rzeczywistos¢ spo-
teczno-gospodarcza. Zgodnie z ideg koncepcji cyfrowej transformacji, srodowisko
digital nie jest celem, ale srodkiem do wdrazania zmian w organizacji*. Cyfryzacja
jako ciagly proces konwergencji rzeczywistego i wirtualnego $wiata staje si¢ gtow-
nym motorem innowacji i zmian w wiekszosci sektoréw gospodarki®. Wywiera-
jac wplyw na wiele roznych domen Zycia spotecznego zwigzanych z komunikacja
elektroniczng oraz mediami cyfrowymi, cyfryzacja oznacza diametralne zmiany
w sposobie realizacji operacji biznesowych®, otwiera nowe mozliwosci w tworze-
niu modeli wspdlczesnego biznesu, ale tez niesie ze sobg réznego rodzaju zagro-
zenia zwigzane m.in. ze spolecznymi skutkami automatyzacji proceséw wytwor-
czych czy szeroko rozumianym bezpieczenstwem™®.

Postepujaca digitalizacja, masowe wykorzystanie urzadzen mobilnych oraz
mediéow spolecznosciowych to rezultat konsekwentnego wzrostu technologii
informacyjno-komunikacyjnych (information and communication technologies,
ICT)*. Ewolucja technologii informacyjno-komunikacyjnych doprowadzita do
powstania i zastosowania technologii, ktére zmieniaja system komunikowania
spolecznego i jego struktury, transformuja procesy gospodarcze, polityczne i spo-
teczne®. Nowoczesne technologie cyfrowe nie tylko automatyzujg i przy$pieszajg
procesy (jak mialo to miejsce w przypadku wczesniejszych rozwigzan informa-
tycznych), ale rewolucjonizuja strategie biznesowe, poprawiajac wydajnos¢, rze-
telnos¢ i przewidywalno$¢ dzialania, wspierajac rozwdj oraz wdrazanie innowacji

28 N. Choudhury, op. cit., s. 8100.

29 R.Kozielski, A. Olsztynski, T. Sroczynski, Internet ludzi - organizacja jutra, Wydawnictwo Nie-
oczywiste, Warszawa 2018, s. 39-42.

30 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 15-17.

31 J.Pieriegud, op. cit.,s. 11.

32 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2019, s. 22.

33 J.Pieriegud, op. cit.,s. 11.

34 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 16.

35 K. Doktorowicz, Koncepcja spoteczeristwa informacyjnego w polityce Unii Europejskiej, [w:]
L.H. Haber (red.), Polskie doswiadczenia w ksztattowaniu spoteczeristwa informacyjnego. Dy-
lematy cywilizacyjno-kulturowe, Akademia Gérniczo-Hutnicza, Krakéw 2001, s. 98.
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i odpowiadajac na potrzeby klientow*. Przetom XX i XXI wieku przyniést nowa
jakos¢, stanowiong przez sieci informacyjno-komunikacyjne, ktdre staly sie naj-
istotniejszymi narzedziami technologicznymi wspdlczesnych spoteczenstw?.
Systemy informatyczne funkcjonowaly w biznesie juz od dluzszego czasu, jednak
dopiero zlaczone w zintegrowana, globalng sie¢ stworzyty nowe srodowisko biz-
nesu, w ktérym informacja i wiedza, dzigki technologiom teleinformatycznym,
staja sie¢ podstawowym kryterium przesadzajacym o sukcesie badz niepowodze-
niu firm, regiondéw i catych gospodarek?.

Transformacja cyfrowa jest jednym z gléwnych trendéw ksztalttujacych otocze-
nie wspolczesnej organizacji. Stopien cyfryzacji gospodarki i spoleczenstwa da-
nego kraju jest zalezny od zaawansowania wptywu technologii informacyjnej na
funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych, konsumentéw i gospodarstw domo-
wych w réznych obszarach i wymiarach™.

Poziom rozwoju spoteczenstwa cyfrowego krajéw Europy w sposéb syntetyczny
wyraza wskaznik DESI (The Digital Economy and Society Index) opracowany przez
Komisje Europejska. Wskaznik jest budowany w oparciu o pig¢ analizowanych
wymiardéw: Iacznos¢ (zasieg stacjonarny i mobilny infrastruktury szerokopasmo-
wej), kapital ludzki (poziom umiejetnoséci uzytkownikéw internetu), korzystanie
z ustug internetowych i transakcji online, cyfryzacja biznesu i rozwoj e-commerce,
cyfryzacja ustug publicznych (e-administracja, e-zdrowie). Wedlug raportu opu-
blikowanego 19 czerwca 2020 roku przez Komisje Europejska Polska ze wskazni-
kiem 45,0 (przy $redniej unijnej 52,6) zajmuje 23. miejsce wsrdd 28 krajow Unii
Europejskiej*®, lokujac sie¢ w grupie krajow o niskim poziomie cyfryzacji, do ktérej
naleza takze: Bulgaria, Grecja, Rumunia, Wlochy (43,6), Cypr (44,0) i Stowacja
(45,2). Natomiast do panstw charakteryzujacych si¢ najwyzszym wskaznikiem za-
awansowania gospodarki cyfrowej nalezg: Finlandia (72,3), Szwecja (69,7), Dania
(69,1) i Holandia (67,7)*.

Transformacja cyfrowa oznacza wdrazanie nowych rozwigzan oraz komplek-
sowg zmiane sposobu dzialania i narzedzi wykorzystywanych w organizacji.
Gléwna zmiana obejmuje wdrozenie nowoczesnych systeméw zarzadzania pro-
cesami oraz ich integracje i ukierunkowanie na klienta. Cyfrowa transformacja
oznacza nowe podejscie nie tylko do proceséw, produktéw czy ustug, ale takze
do klienta. Wspiera ona pozadane zmiany w organizacji, zwigzane z u$wiado-
mieniem oczywistego zalozenia, ze to odbiorca - klient - jest w centrum uwagi

36 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa..., s. 29.

37 K. Doktorowicz, op. cit., s. 98.

38 A. Sznajder, Wiedza jest motorem Nowej Gospodarki, ,Modern Marketing” 2001, nr 10,
s. 50.

39 K. Mazurek-topacifnska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym..., s. 230.

40 W indeksie z 2020 roku wystepuje jeszcze Wielka Brytania.

41 Digital Economy and Society Index (DESI) 2020, https://ec.europa.eu/digital-single-market/
en/desi (dostep: 18.07.2020).
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i kazde dzialanie w firmie musi by¢ podyktowane jego dobrem i satysfakcja*.
W branzach takich jak telekomunikacja, finanse, bankowos¢ czy energetyka fir-
my od lat inwestuje si¢ w nowe technologie, ale otwartos¢ na wyzwania zwia-
zana z transformacjg cyfrowa jest szczegdlnie istotna w handlu i przemysle®.
Mnogos¢ kanaléw, duza ilos¢ informacji i rozproszone zrédta danych powodu-
ja lawinowy wzrost punktéw styku (touchpoints), gdzie konsumenci dowiaduja
si¢ o produktach lub weryfikuja informacje o firmie, a organizacje staja przed
wyzwaniem identyfikacji tych punktéw i pofaczenia ich w logiczng $ciezke za-
kupowg klienta*.

Kluczem do wzrostu cyfrowej gospodarki sa: sztuczna inteligencja, rozwoj In-
ternetu Rzeczy, wzajemna komunikacja maszyn (machine to machine - M2M)
oraz automatyzacja procesu przetwarzania ogromnych ilosci danych®.

Sztuczna inteligencja (artificial intelligence — Al) to termin opisujacy w szero-
kim rozumieniu technologie takie jak uczenie maszynowe, przetwarzanie jezyka
naturalnego i gtebokie uczenie sie (deep learning)*. Sztuczna inteligencja, umoz-
liwiajac symulacje ludzkiej inteligencji przez maszyny, pozwala na zastgpienie
cztowieka w przypadku powtarzalnych, rutynowych proceséw przez wyspecja-
lizowane, sztuczne twory”. Sztuczna inteligencja to automatyzacja zdolnosci
przypisanych ludzkiemu mysleniu, takich jak: podejmowanie decyzji, rozwia-
zywanie problemow, uczenie si¢**. Al implementuje rozwigzania probleméw na
wzor naturalnych dzialan czlowieka, poprzez programy komputerowe symuluja-
ce ludzkie procesy poznawcze®. Dzigki dostepowi do ogromnych mocy oblicze-
niowych (np. w postaci chmury obliczeniowej) rozwigzania oparte na Al stajg
si¢ coraz bardziej powszechne i w niedalekiej przysztosci moga wywrze¢ decy-
dujacy wplyw na funkcjonowanie wigkszo$ci organizacji®. Sztuczna inteligencja
umozliwia sterowanie procesami gospodarczymi oraz prognozowanie makro-
ekonomiczne. Systemy eksperckie stosowane sg w kontroli proceséw w przed-
siebiorstwie, zarzadzaniu zasobami ludzkimi, zarzadzaniu procesem produkgji,
a takze w ksiegowosci. Sztuczna inteligencja na polu gospodarczym jest wy-
korzystywana m.in. w systemach przygotowujacych prognozy sprzedazy i cen,

42 G.Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 17.

43 P. Mazurkiewicz, Coraz wiecej firm chce przechodzi¢ na cyfrowe rozwigzania, ,,Rzeczpospoli-
ta”, 19.12.2017, s. L2.

44 A. Maciorowski, Trendy w digital marketingu. Internetowe makrorewolucje i mikroewolucje,
[w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych...,
S.224.

45 M. Duszczyk, W szponach sztucznej inteligencji, ,Rzeczpospolita” 2018, 12.02.2018, s. 3.

46  G. Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa..., s. 159.

47 A. Maciorowski, op. cit., s. 216.

48 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 25.

49 L. Rutkowski, Metody i techniki sztucznej inteligencji. Inteligencja obliczeniowa, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 6.

50 A. Kulinski et al., Wptyw nowych technologii na zarzqdzanie - zastosowania sztucznej inteli-
gendji, ,Przeglad Organizacji” 2018, nr 2, s. 65.
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programy produkcyjne oraz optymalizacji dziatalno$ci handlowe;j™’, a na bazie
posiadanych danych algorytmy sg w stanie odczytywac prawidlowosci zacho-
wan i wyboréw nabywcéw, zwigkszajac zdolnosci poznawcze organizacji. Od-
powiednie oprogramowanie jest w stanie przeanalizowa¢ sytuacje gospodarcza
przez poréwnanie wielkosci popytu i podazy, aktywnosci rynku, poziomu cen
i sprzedazy, ruchu stép procentowych, kurséw walutowych. Systemy Al s suk-
cesywnie wykorzystywane do zarzadzania i kontroli przedsigbiorstwa®, a takze
ksztaltowania dzialann w obszarze obslugiwanego rynku i relacji z konsumen-
tami. Sztuczna inteligencja moze by¢ wykorzystywana do przygotowania reko-
mendacji zakupowych, np. wyniki analizy predykcyjnej oraz samooptymalizuja-
cych sie mechanizmdéw pozwalajg firmie zaoferowac produkty i ustugi w oparciu
o wcze$niejsze zachowania klienta. Al automatyzuje dialog miedzy marka a jej
konsumentem poprzez taczenie danych osobowych, do$wiadczen i urzadzen,
dostosowujac komunikaty i oferty w zaleznosci od kontekstu i czasu. Istotnym
aspektem jest takze obstuga klienta z wykorzystaniem inteligentnych asystentéw
gltosowych (np. Google Assistant) czy tekstowych (np. chatboty). Sztuczna inte-
ligencja pomaga takze skorelowac trendy cen z trendami sprzedazy, umozliwia-
jac za pomocg algorytmu uczenia maszynowego dynamiczng optymalizacje cen,
a nastepnie dostosowanie innych obszaréw, takich jak zarzadzanie kategoriami
produktow, poziomem zapaséw™>. W obszarze handlu elektronicznego sztuczna
inteligencja moze przybrac forme wirtualnego asystenta, ktdry zadajac klientom
pytania dotyczace ich potrzeb i preferencji, skieruje ich do wtasciwych ofert pro-
duktowych. Dzieki chatbotom, ktére pomagajg klientom przez cala dobe siedem
dni w tygodniu, AT umozliwi automatyzacj¢ proceséw takich jak obstuga klien-
ta. Chatboty pozwalaja sprzedawcom detalicznym komunikowac sie z tysigcami
swoich klientéw, dajac im poczucie spersonalizowanego kontaktu i oferujac od-
powiednie rekomendacje. L3czac rézne punkty danych o klientach z wgladem
w czasie rzeczywistym i tworzac profile klientow zawierajace informacje, ktore
detalisci moga wykorzysta¢ do stworzenia spersonalizowanych doswiadczen,
sztuczna inteligencja umozliwia zwigkszenie komfortu zakupéw®. Systemy Al
pozwalaja na lepsze zrozumienie potrzeb ludzi i interakcje z nimi, a takze inte-
gracje polaczonych urzadzen w systemach Internetu Rzeczy®.

51 W. Jastrzebska, A. Jastrzebska, Metody sztucznej inteligencji w rozwigzywaniu problemdéw
mikro- i makroekonomicznych, ,,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2010, nr 17,
s. 180-181.

52 A. Protsenko, Sztuczna inteligencja w stuzbie rozwoju biznesu, www.ksoin.pl/wp-content/
uploads/2016/12/MarketingLink-Sztuczna-Inteligencja-w-Biznesie.pdf (dostep: 2.12.2017).

53 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 26.

54 Top 8technologii e-commerce. Trendy, VAKA 2020, https://vaka.pl/aplikacje-mobilne-i-webo-
we/top-8-e-commerce-tech-trendy/sfi_uguf (dostep: 28.09.2020).

55 M. Lemanska, Technologie, ktére majg szanse zmieni¢ nasz swiat w nowym roku, ,,Rzeczpo-
spolita”, 9.01.2018, s. A25.
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Internet Rzeczy (Internet of Things — IoT) rozumiany jako ekosystem, w ktérym
wyposazone w sensory przedmioty komunikuja si¢ z komputerami, stanowi jeden
z bardziej dynamicznych trendow ksztattujacych wspoltczesng gospodarke. IoT jest
umownym zbiorem, ktory korzysta z istniejacych i rozwijajacych si¢ technologii ko-
munikacyjnych®. Idea podlaczenia do internetu réznych urzadzen, maszyn i przed-
miotéw umozliwia swobodny transfer danych zaréwno miedzy nimi, jak i centrami
danych”. Dynamiczny rozwdj urzadzen posiadajacych dostep do sieci spowodowal,
ze IoT jest wskazywany jako jeden z kluczowych motoréw rozwojowych swiatowej
gospodarki, ktéry bedzie w najblizszej przyszlosci silnie oddzialywal na biznes,
stwarzajac nowe mozliwosci*®. Rozwoj IoT prowadzi do wypracowywania nowych
rozwigzan na etapie pozyskiwania i przechowywania danych, jak réwniez no-
wych standardéw w zakresie analizy danych, pozwalajacych wyodrebnia¢ z bardzo
duzych zbioréw te dane, ktére stanowig warto$¢ dla przedsiebiorstwa®. Potencjal,
jaki stanowig dane pozyskiwane, wymieniane i przetwarzane miedzy urzadzenia-
mi, otwiera szereg mozliwosci, zarowno w zakresie tworzenia nowych produktow
i ustug, jak i transformacji proceséw biznesowych. Skala zastosowania rozwigzan
IoT jest ogromna, a w wymiarze konsumenckim odnosi si¢ m.in. do urzadzen ubie-
ralnych (wearables), inteligentnych sprzetéw elektroniki uzytkowej (AGD i RTV),
automatyki budynkowej, a takze connected cars, smart medicine czy smart city®.
Coraz wieksza kastomizacja rozwigzan opartych na powszechnym wykorzystaniu
technologii cyfrowych przyczynia sie do coraz wigkszego zacie$niania wzajemnych
interakcji pomiedzy konsumentem a technologia cyfrowa®. IoT zapewnia dostep
do danych umozliwiajacych identyfikowanie, rejestrowanie i mierzenie zachowan
klientéw — rozpoczynajac od zachowan zakupowych, a nast¢pnie przechodzac do
indywidualnych zastosowan danego produktu. Dzieki IoT mozliwe jest analizowa-
nie wszystkiego, co jest zwigzane z zachowaniem konsumenta, a gromadzone dane
moga by¢ przesylane i przetwarzane w czasie rzeczywistym. Stwarza to niespotyka-
ng dotad mozliwo$¢ dostarczenia klientom komunikatow, ustug i produktow lepiej
dopasowanych do ich potrzeb®.

56 L. Kiettyka, O. Zygon, Wspdtczesne formy komunikacji - jak zarzgdzac z wykorzystaniem Inter-
netu Rzeczy i Wszechrzeczy, ,Przeglad Organizacji” 2018, nr 2, s. 24.

57 A.Maciorowski, op. cit., s. 217.

58 Gartner says the Internet of things installed base will grow to 26 billion units by 2020, www.
gartner.com/newsroom/id/2636073 (dostep: 1.03.2018).

59 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocifska, Consumer Intelligence w kontekscie kierunkdéw roz-
woju badar marketingowych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocta-
wiu” 2016, nr 459, s. 15.
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logii cyfrowych...,s. 71.
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Technologie cyfrowe, takie jak Internet Rzeczy, czy sztuczna inteligencja
kreujg coraz wigkszy potencjal zaréwno dla firm i marek, jak i ich klientéw. Dy-
namicznie wzrastajaca liczba sensoréw, czujnikéw i systeméw gromadzacych
i przetwarzajacych dane oraz podejmujacych na ich podstawie autonomiczne
decyzje prowadzi do modyfikacji przestrzeni rynkowej, wplywajac na zmiane
postaw, oczekiwan i zachowan konsumentdw. Stajg si¢ oni coraz bardziej otwarci
na zaawansowane technologie, w ktérych postrzegaja szans¢ na nowe mozliwo-
$ci poznania §wiata®.

1.2. Handel internetowy w procesie hybrydyzacji
handlu

Handel elektroniczny (e-handel, electronic commerce, e-commerce) to pojecie cze-
sto mylnie utozsamiane z innymi pojeciami, jak na przykfad e-biznes czy e-gospo-
darka®. Zgodnie z definicja podang na stronie Gtéwnego Urzedu Statystycznego
handel elektroniczny obejmuje ,transakcje przeprowadzone przez sieci, oparte na
protokole IP i przez inne sieci komputerowe”, w przypadku gdy ,towary i ustu-
gi s3 zamawiane przez te sieci, ale platno$¢ i ostateczna dostawa zamoéwionego
towaru lub ustugi moze by¢ dokonana w sieci lub poza siecig’, z zastrzezeniem,
iz ,transakcje moga by¢ dokonywane pomiedzy przedsiebiorstwami, z osobami
indywidualnymi, instytucjami rzagdowymi lub innymi organizacjami prywatnymi
i publicznymi’, ale ,,zaméwienia otrzymane przez telefon, telefaks lub e-mail nie
s3 elementem e-handlu”®. Handel elektroniczny obejmuje 0gét proceséw kupna
i sprzedazy wspieranych przez urzadzenia elektroniczne®. Rozumiany w wezszym
ujeciu oznacza okreslony sposdb sprzedawania i kupowania produktéw oraz ustug
— czyli zawierania transakcji — przy wykorzystaniu §rodkow elektronicznych oraz
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cania zaleznosci biznesowych (za: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategie sukce-
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Wydawnictwo K.E. Liber, Warszawa 2001, s. XVIII).
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internetu, natomiast w ujeciu szerszym stanowi zawieranie réznorodnych trans-
akcji handlowych (polaczone z realizowaniem platnosci) przy pomocy sieci tele-
informatycznych, bez potrzeby nawigzywania bezposredniego kontaktu pomiedzy
kontrahentami®. Najbardziej popularng metoda handlu elektronicznego jest han-
del w sklepach internetowych®.

Handel elektroniczny na poczatku XXI wieku stanowil utamek sprzedazy de-
talicznej, a dzi$ za sprawg wzrastajacej dostepnosci do internetu i poszerzajace-
go sie kregu 0séb dokonujacych zakupdw w sieci zmienia funkcje stacjonarnych
sklepow, tradycyjnego handlu oraz obraz handlu ogétem. Jednoczesnie wciaz ro-
$nie zainteresowanie zakupami online, a rewolucja cyfrowa znosi bariere czasu
i przestrzeni, stajac sie istotnym czynnikiem motywujgcym do zakupow®’. We-
ditug wynikéw badan w 2019 roku blisko trzech na czterech (74%) uzytkownikéw
internetu na $wiecie kupowalo online™. Atrakcyjnos¢ internetu jako kanatu dys-
trybucji wynika m.in. z jego globalnego zasiegu, multimedialnosci, interaktyw-
nosci i fatwosci obstugi. Zjawisko wielokanalowosci staje si¢ rzeczywistoscig we
wspolczesnym handlu, kreujac posta¢ konsumenta hybrydowego, oczekujacego
coraz wigekszych mozliwosci wyboru sposobow realizacji swoich potrzeb zaku-
powych. Wspdlczesni klienci, ktérzy poszukujac wygody, migruja pomiedzy do-
stepnymi kanatami i formami realizacji zakupow, powodujg zacieranie si¢ granic
miedzy réznymi rodzajami e-handlu’.

Podstawowa forma handlu elektronicznego jest handel internetowy, w ramach
ktérego co najmniej jeden z etapow transakcji (zaméwienie badz odbidr ustugi,
zrealizowanie platnosci) kupna / sprzedazy okreslonych produktéw lub ustug od-
bywa si¢ poprzez sie¢ internetowa”, jednak dynamiczny rozwdj e-commerce na
przestrzeni ostatnich dwdch dekad spowodowal, Ze sektor ten ulegl wielu prze-
obrazeniom, ewoluujac w kierunku form takich jak mobile commerce, social com-
merce czy Facebook commerce.

Jedng z kluczowych zalet e-commerce jest umozliwienie nabywcom robienia za-
kupow w kazdej chwili i z kazdego miejsca, a firmy zajmujace si¢ handlem elektro-
nicznym robig co w ich mocy, aby zapewni¢ uzytkownikom bezproblemowe korzy-
stanie z witryn za pomoca dowolnych urzadzen. Mobile commerce (m-commerce)
to proces wymiany lub kupna i sprzedazy towaréw, ustug i informacji w internecie

67 B. Gregor, M. Stawiszynski, op. cit., s. 77-79.
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dzieki zastosowaniu mobilnych urzadzen przenos$nych”. Mobile commerce charak-
teryzuje si¢ tym, ze do realizacji przynajmniej jednego z etapdw transakcji wy-
korzystuje si¢ urzadzenia przenosne”™. M-commerce stanowi skuteczny i wygodny
sposOb przeniesienia obszaru handlu elektronicznego blizej klienta, o kazdej po-
rze i w kazdym miejscu’, za posrednictwem urzadzen bezprzewodowych, gtéwnie
smartfonow i tabletow’®.

Technologie mobilne oferujg szereg kluczowych funkcjonalnoséci zwigzanych
z personalizacjg przekazu, wszechobecnoscig internetu (a co za tym idzie nieogra-
niczonym dostepem do klienta) oraz geolokalizacjg, umozliwiajacag wdrozenie
szeregu innowacyjnych rozwigzan (takich jak beacony czy rozszerzona rzeczy-
wisto$¢)”. Pojawiajg sie takze szerokie mozliwosci wynikajgce np. z identyfikacji
i lokalizacji klienta, w tym np. jego obecnosci w sklepie konkurencyjnej firmy.
Identyfikacja i znajomos¢ polozenia klienta w danym momencie pozwala prze-
kaza¢ mu komunikaty promocyjne w formie zindywidualizowanej i spersona-
lizowanej’. Dynamiczny rozwdj technologii mobilnych jest jednym z gtéwnych
trendéw towarzyszacych transformacji technologicznej’, a upowszechnienie in-
ternetu bezprzewodowego oraz postep w telefonii komoérkowej pozwolity znacza-
co otworzy¢ i rozwing¢ rynek mobilnego handlu elektronicznego®. Za poczatek
rewolucji mobilnej i fundament zmian zachodzacych w marketingowym i bizne-
sowym wykorzystaniu kanalu mobilnego uwaza si¢ pojawienie iPhone’a®', nato-
miast o obecnym znaczeniu technologii mobilnych $§wiadczy fakt, ze na poczatku
2020 roku na $wiecie z telefonéw mobilnych korzystato 5,19 mld ludzi (67% calej
populacji). Jednocze$nie liczba internautéw na $wiecie przekroczyta 4,5 mld (59%
populacji), w tym liczba uzytkownikéw mobilnego internetu wynosita 4,18 mld
(92% wszystkich uzytkownikéw internetu), a 91% wszystkich uzytkownikéw in-
ternetu korzystalo z niego za pomoca smartfondw. Wedlug badan przecietny
internauta korzysta z mobilnych urzadzen z dostgpem do internetu przez 3 godz.
i 22 min dziennie (co stanowi 50,1% czasu spedzanego przez internaute online),
przy czym czas ten rozni sie¢ w zaleznosci od kraju - przykladowo na Filipinach
jest to 5 godz. 11 min, a w Japonii 1 godz. 32 min (Polska w tej kwestii plasuje si¢
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ponizej $redniej §wiatowej, z czasem 2 godz. 51 min). Na koniec 2019 roku ruch
w sieci internetowej generowany przez urzadzenia mobilne byt na poziomie 53,3%
catego ruchu w sieci (przyrost o 8,6% wzgledem analogicznego okresu roku po-
przedniego), podczas gdy ten generowany przez laptopy i komputery stacjonarne
wynosil 44% (spadek o 6,8%), a przez tablety 2,7% (spadek o 27%). Wedlug wyni-
kéw migdzynarodowych badan konsumenci, kupujac w internecie, czesciej korzy-
stajg w tym celu z urzadzenia mobilnego (52%) niz laptopa lub komputera stacjo-
narnego (36%). W skali calego swiata odsetek 0sdb, ktore potwierdzity, ze w ciagu
ostatniego miesigca III kwartalu 2019 roku dokonaly zakupu online, korzystajac
z urzadzen mobilnych, rézni sie w zaleznosci od kraju. Najwyzsze odsetki odnoto-
wano m.in. w Indonezji (80%), Tajlandii (69%) i na Filipinach (66%), a najnizsze
w Belgii (28%), Danii (29%) i Rumunii (30%). W Polsce odsetek ten wynidst 42%.
Udzial mobile commerce w globalnym rynku B2C e-commerce, wedtug wartosci
realizowanych transakcji, szacowany byl w grudniu 2019 roku na 50%%, a wedlug
Statisty do konca 2020 roku 73% sprzedazy e-commerce bedzie si¢ odbywac przy
uzyciu urzadzen mobilnych®.

Udzial m-commerce w calosci e-zakupow konsekwentnie ro$nie i wedlug prze-
widywan przyszlos¢ e-handlu to zdecydowanie urzadzenia mobilne. Konsumenci
za ich pomoca nie tylko pobierajg réznego rodzaju tresci i komunikuja sie, ale tak-
ze przegladaja strony sklepéw internetowych i robig zakupy. Méwiac o roli smart-
fonéw w zakupach online, nalezy pamigta¢, ze nawet w sytuacji, gdy transakcje
finalizowane s3 na desktopach, to procesy zakupowe bardzo czgsto inicjowane sg
na smartfonach, gdzie powstaje potrzeba zakupowa, ktéra pdzniej przeradza sie
w intencje®.

Gl6éwng zaletg m-commerce w poréwnaniu do ,tradycyjnego” handlu interne-
towego, z punktu widzenia konsumenta, dla ktérego telefon komoérkowy lub inne
urzadzenie mobilne stanowi dzi$§ ,,obowiazkowe” wyposazenie, jest uniezalez-
nienie dostepu od komputera. Niedogodnoscig zwigzang z mobilnymi zakupami
internetowymi moga by¢ niewielkie rozmiary ekranéw wykorzystywanych urza-
dzen, trudnosci zwigzane z obstuga klawiatury oraz brak zaufania do systeméw
bezpieczenstwa transakcji.

Wzrost liczby uzytkownikéw portali spolecznosciowych oraz rozwoj social
media marketingu przyczynily sie do popularyzacji social commerce - kolejnej
strefy elektronicznego handlu, w ktérym sprzedawcy bedacy osobami fizyczny-
mi i uzytkownikami internetowych sieci spotecznosciowych oferuja asortyment
produktow, tworzac spersonalizowane sklepy internetowe®. Media spotecznoscio-
we stanowig ,grupe aplikacji internetowych opartych na ideologicznych i tech-
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nologicznych podstawach Web 2.0, ktére umozliwiajg tworzenie i wymiane tresci
kreowanych przez uzytkownikéw”®. Cho¢ pierwotnie byly one przeznaczone do
wspierania interakcji migdzyludzkich, obecnie nie jest to juz takie jednoznaczne.
Wraz ze wzrostem mozliwos$ci narzedzi i platform tworzacych media spoleczno-
$ciowe zmienialo si¢ ich znaczenie i wptyw na dzialalno$¢ firm w réznych obsza-
rach, w tym marketingu, strategii, innowacyjnosci organizacyjnej czy sprzedazy
i obstugi klientow?®”.

Na poczatku 2020 roku liczba uzytkownikéw mediéw spotecznos$ciowych na
$wiecie wynosila 3,8 mld (49% globalnej populacji). Dziennie $redni czas spe-
dzany na korzystaniu z sieci spotecznosciowych w skali globalnej wynosi 2 godz.
24 min, przy czym do najpopularniejszych mediéw nalezg Facebook (2,4 mld ak-
tywnych uzytkownikéw na poczatku 2020 roku), YouTube (2,0 mld) i Whatsapp
(1,6 mIn)®. Do zalet social mediéw mozna zaliczy¢ przede wszystkim uproszczo-
na mozliwo$¢ publikowania tresci przez wszystkich uzytkownikéw oraz tatwa do-
stepnos¢ wytworzonej tresci dla wszystkich uzytkownikéw, mozliwos¢ realizacji
dzialan w modelu wspdlnotowym (np. crowdsourcing, crowdfunding) i kreowanie
interakcji spolecznych zamiast pasywnego odbioru tresci®. Reprezentanci handlo-
wi moga wykorzystac sieci spotecznosciowe do zdobywania informacji o klientach
i nawigzywania z nimi komunikacji. Rezultatem moze by¢ przygotowanie bardziej
spersonalizowanej oferty handlowej, trafniej odpowiadajacej na potrzeby klienta®.

Stosowane w praktyce formy social commerce sa najbardziej widoczne w sek-
torze C2C (consumer to consumer), gdzie wiele portali spotecznosciowych wpro-
wadza aplikacje umozliwiajace podglad, wystawianie komentarzy i informowanie
znajomych o aktualnych ofertach. Wdrazane sg takze innowacyjne sposoby sprze-
dazy polaczone z marketingiem szeptanym, ktorych przyktadem moze by¢ sharing
commerce, czyli forma promocji sprzedawanych produktéw przez social media,
w przypadku ktorej za przekazanie informacji o produkcie kazdemu znajomemu
przekazujgcemu przystuguja znizki lub punkty lojalnosciowe®'.

Sprzedaz i kupno produktéw za pomocg portali spotecznosciowych jest bardzo
czesto utozsamiane z Facebook commerce (f-commerce), stanowiacym dzialalnos¢
e-handlowg prowadzong za posrednictwem serwisu spolecznosciowego Facebo-
ok”. Wedlug szacunkéw liczba uzytkownikéw serwisu w styczniu 2020 roku wy-
nosita 1,95 mld oséb na swiecie (szacowane przez FB wedtug zasigegu reklamy),
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co stanowi 32% calej populacji 0s6b od 13 roku zycia®. Na przestrzeni czasu - od
momentu pierwszej transakcji zrealizowanej na stronach FB w 2009 roku (sprze-
daz bukietu kwiatow przez amerykanska kwiaciarni¢ 1-800 Flowers) - f-commer-
ce ewoluowal od prostego sprzedawania na stronach Facebooka do ekosystemu
pelnego rozwiazan dedykowanych dla sprzedazy z FB. Ekosystem ten obejmuje
aplikacje handlowe, ktére umozliwiaja sprzedawcy prowadzenie sklepu, a nabyw-
cy przegladanie, udostepnianie i realizacje zakupu bez wychodzenia z serwisu,
a takze aplikacje przekierowujace ruch do zewnetrznych witryn e-commerce, oraz
narzedzia programistyczne umozliwiajace uproszczenie, personalizacje i socjali-
zacje doswiadczen klienta, ktéry np. logujac sie na stronie danego sklepu poprzez
swoje konto na Facebooku, otrzymuje spersonalizowang oferte, zoptymalizowana
w oparciu o informacje, ktére upublicznil na swoim profilu (np. dotyczace polu-
bionych produktéw, polecen znajomych itd.)*.

Na przestrzeni czasu zmianie ulegly nie tylko zachowania klientéw, ktérzy po-
szukujac wygody, migruja pomiedzy dostepnymi kanatami i formami realizacji
zakupow, ale réwniez proporcje pomiedzy pozycja przedsigbiorstwa a silg, ktorg
zyskal e-nabywca. Wspdlczesny klient staje sie nie tylko odbiorca szeroko pojetej
oferty e-sklepdw, ale w znacznej mierze elementem sprawczym, wplywajacym na
jakos¢ i ksztalt handlu elektronicznego. E-klienci wyrazaja jasno swoje oczekiwa-
nia w zakresie elastycznosci dostgpu do produktéw i ustug oraz swobody decy-
zji w kwestii wyboru tradycyjnego lub internetowego kanalu dostepu do oferty
przedsiebiorstwa®. Kwestie te zostang szerzej oméwione w dalszej czesci pracy.

Wraz z postepujaca rewolucja cyfrowg handel detaliczny szybko przeksztalca
sie w zjawisko tak odmienne od dotychczasowego, ze wymaga nowego zdefinio-
wania podstawowych poje¢. Obecnie mozna méwi¢ o wspdlistnieniu kanalow
rynkowych, funkcjonujacych juz nie obok siebie, lecz zintegrowanych i komple-
mentarnych. Wprowadzenie dodatkowego kanatu sprzedazy w przedsigbiorstwie
moze odbywac si¢ na rézne sposoby. Wiele przedsiebiorstw prowadzacych handel
tradycyjny decyduje si¢ na dywersyfikacje swojej dzialalnosci i wejscie w handel
elektroniczny, liczac na wzrost przychodéw*. Graczem wielokanatowym staje sie
kazdy podmiot prowadzacy sprzedaz w systemie stacjonarnym, ktéry uruchomi
sprzedaz internetowa, ale mozliwa jest tez odwrotna sytuacja, gdy sprzedawca in-
ternetowy zaczyna prowadzi¢ stacjonarng placéwke (lub placéwki). Firmy sprze-
dajace dotychczas tylko w internecie, coraz czesciej decyduja si¢ dodatkowo na
otwieranie placéwek stacjonarnych, dzieki czemu moga sprzedawa¢ w modelu
online-to-offline (020). O20-commerce to strategia biznesowa, ktdra przyciaga
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potencjalnych klientéw z kanatéw internetowych do fizycznych sklepéw”. Z 020
z powodzeniem korzystaja duze sieci handlowe, ktére np. oferujg mozliwos¢ odbie-
rania zamoéwionych produktéw w swoich sklepach. Jako zachete do odwiedzenia
swoich placéwek stosujg upusty, ktére w polaczeniu z brakiem optaty za dostawe,
skutecznie przekonuja klientéw do zakupu®. Nawet potezne koncerny interneto-
we, takie jak Amazon, Google czy Alibaba, coraz czgéciej decyduja sie na obec-
no$¢ w tradycyjnym handlu i otwieraja placowki stacjonarne. Amazon zamierza
dokonac¢ przejecia w tradycyjnym handlu, zakupujac sie¢ supermarketéow Whole
Foods oraz otwierajac sklepy samoobstugowe i ksiegarnie. Z kolei koncern Alpha-
bet (wlasciciel Google) w centrach handlowych uruchamia czasowe sklepy (tzw.
pop-up stores) ze sprzetem elektronicznym?®. Model sprzedazy, w ktérym produkt
jest zamawiany online, a dostarczany offline, jest coraz bardziej popularny takze
w sektorze ustugowym. Przykladem moze by¢ zywno$¢ dowozona przez Ubera lub
usluga zamawiana u fryzjera, ktdry przyjezdza do klienta'®”. Dzigki strategii 020
klienci mogg odbiera¢ zakupione produkty w stacjonarnym sklepie po wczesniej-
szym wyszukaniu informacji w internecie i dokonaniu platnosci online. Odbior
produktu w tradycyjnym oddziale sklepu umozliwia obnizenie kosztéw wysytki,
natomiast poszukiwanie oferty w internecie pozwala na sprawdzenie asortymen-
tu produktow, ktore moga nie by¢ eksponowane lub sprzedawane w sklepach fi-
zycznych'”'. Wyposazenie stacjonarnych punktow sprzedazy w inteligentne roz-
wigzania, takie jak czujniki Internetu Rzeczy, umozliwia polaczenie doswiadczen
nabywcy w offline z doswiadczeniami online, dzigki czemu sprzedawcy detaliczni
zyskuja bardziej zaangazowanych klientéw, ktérym dostarczaja doswiadczenia po-
przez wigcej kanatow'®,

Réwnolegle zachodzg istotne zmiany zachowan wspoéltczesnych konsumentéw
- wymagajacych, poszukujacych wygody, ceniacych swoj czas i coraz czesciej
migrujacych pomiedzy dostepnymi kanatami i formami realizacji zakupow. Na-
bywcy, ewoluujac od klienta realizujacego zakupy w sposob tradycyjny, poprzez
konsumenta bedacego podmiotem handlu elektronicznego, przesuwaja si¢ coraz
bardziej w kierunku profilu, ktéry mozna okresli¢ mianem konsumenta hybrydo-
wego'?. Tego rodzaju klienci oczekujg zaréwno coraz wigkszej elastycznosci w do-
stepie do produktéw i ustug, jak i swobody decyzji w zakresie wyboru kanatu za-
kupu. Ich zachowania zakupowe coraz czesciej stanowia kombinacje¢ dostepnych

97 Top 8technologii e-commerce. Trendy.

98 Wydatkina zakupy w modelu 020 nawet 10-krotnie wieksze niz w catym e-commerce, Raporty
signs.pl, 2014, www.signs.pl/wydatki-na-zakupy-w-modelu-020-nawet-10-krotnie-wieksze-
niz-w-calym-e-commerce,23525,artykul.html (dostep: 12.01.2020).
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rozwigzan, np. wizyta w sklepie stacjonarnym skutkuje zakupem w sklepie inter-
netowym z dostawa do domu lub odwrotnie - zamdwienie zlozone online odbie-
rane jest przez nabywce w stacjonarnym sklepie.

Oczekiwania klientéw dotyczace kanaldw, czasu i miejsca dostepu do produk-
tow sprawiaja, ze przedsiebiorstwa staja w obliczu wyzwania zwigzanego z obstuga
klienta we wszystkich posiadanych kanatach badz utworzenia dodatkowych kana-
tow dostepu do oferty. Istotne jest zapewnienie tego samego poziomu obstugi i do-
$wiadczen zakupowych, bez wzgledu na wybrany przez klienta sposéb kontaktu.
Wielokanalowa obstuga klientéw oznacza konieczno$¢ integracji stacjonarnych
punktéw sprzedazy i sklepu online, a takze systemdéw wspierajacych - aplikacji mo-
bilnych, inteligentnego Wi-Fi, systeméw CRM, systeméw do e-mailingu i automa-
tyzacji marketingu, medidéw spotecznoéciowych itd.'”* Wprowadzenie strategii wie-
lokanalowej oznacza istotng zmiane w stosunku do dotychczasowych praktyk wielu
przedsigbiorstw, w ktorej kanal e-commerce traktowany byt jako niezalezny od pozo-
stalych kanalow i podporzadkowany innym regulom wewnetrznym w organizacji'®.
Ewolucja kanaléw sprzedazy obejmuje przejscie przedsigbiorstwa od strategii single
channel, przez multichannel, az po crosschannel i omnichannel. Idea koncepcji wielo-
kanalowej siega poczatku XXI wieku, kiedy na tamach literatury zaczeto si¢ zastana-
wiaé, w jaki sposéb polaczy¢ techniki handlu elektronicznego z tradycyjna fizyczna
sprzedaza detaliczna, tak aby zwiekszy¢ wartos¢ realizowanych zakupéw. Rozwaza-
jac mozliwosci polaczenia handlu elektronicznego z tradycyjna sprzedaza detaliczna
(cyber-enhanced retailing)'®, zaczeto podkresla¢ znaczenie takich aspektow jak: inte-
gracja tradycyjnych i elektronicznych kanaléw rynku'?, spdjno$¢ wizerunku marki,
spojna koncepcja reklamowa skoncentrowana nie na poszczegolnych kanatach, lecz
na klientach'®®. Zauwazono, iz klienci oczekuja mozliwosci taczenia zakupow online
i offline'”, a ptynna i przejrzysta integracja kanalow wiaze sie ze zwigkszong lojalno-
$cig'®. Rezultatem bylo przejscie od strategii pojedynczego kanatu (single channel),
ktora zaklada, ze klientom oferowany jest tylko jeden kanal sprzedazy, zazwyczaj
tradycyjny sklep, do rozwigzan okreslanych jako multichannel.
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W odréznieniu od strategii single channel, multichannel oznacza oferowanie moz-
liwosci pozyskiwania informacji, komunikowania si¢ oraz zakupu produktéw przez
kanal wybrany sposrod kilku dostepnych, np. sklep tradycyjny lub sklep online, przy
braku ich integracji. Klienci kupuja produkt w stacjonarnej sieci handlu lub w in-
ternecie, w tym drugim przypadku skladajac zaméwienie przez telefon komérkowy,
tablet, komputer itp. Kanaly te nie s3 jednak polaczone, stanowia osobne jednostki
biznesu w firmie, rozne dzialy, ktore nie wspolpracuja i nie udostepniaja sobie na-
wzajem zadnych danych. Jesli wigc klient, ktdry zazwyczaj zamawia online, przy ko-
lejnej okazji zrobi zakupy w stacjonarnym sklepie danej firmy, sprzedawcy nie beda
mieli dostepu do historii jego zakupdéw. Kanaly w tej sytuacji konkurujg ze sobg.

Strategia crosschannel polega na tym, ze klienci moga korzystac¢ z kilku kanalow
dla realizacji tego samego zamo6wienia. Przedsiebiorstwo taczy rozne kanaly, aby
zapewnic¢ jak najlepsza jako$¢ obstugi klienta. Klient ma np. mozliwos¢ zamowie-
nia produktu online i finalizacji transakeji w stacjonarnym sklepie lub obejrzenia
produktu w tradycyjnym sklepie, ale zamoéwienia przez internet i odebrania prze-
sylki w domu. W opisanych sytuacjach kanaty nie s juz konkurencyjne wzgledem
siebie, lecz staja si¢ komplementarne.

Kolejnym etapem ewolucji jest omnichannel, oznaczajacy pelng synergie wszyst-
kich dostepnych kanaléw i punktéw styku z klientem (online i offline) dla zopty-
malizowania doswiadczen klienta i zapewnienia najwyzszej jakosci obstugi, bez
wzgledu na wybrany przez klienta sposob realizacji zakupu'''. Koncepcja omni-
channel zaklada mozliwos¢ interakcji z klientami za posrednictwem wielu kanatéw
- stron internetowych, sklepéw fizycznych, kioskéw, poczty bezposredniej i kata-
logéw, centréw telefonicznych, mediéw spolecznosciowych, urzadzen mobilnych,
konsol do gier, telewizji, urzadzen sieciowych itd."* Strategia ta, w odréznieniu od
poprzednich, wymaga pelnego zintegrowania dzialan marketingowych, sprzedazo-
wych i obstugowych we wszystkich wykorzystywanych przez firme kanatach, z kto-
rych jeden stuzy drugiemu. Integracja i koordynacja dzialan dotyczy wszystkich
proceséw, a punktem centralnym jest klient. U podstaw strategii omnichannel lezy
dobro nabywcy i dbalos$¢ o zapewnienie mu jak najlepszych doswiadczen zakupo-
wych i satysfakeji, a takze konieczno$¢ dotrzymania kroku kupujacemu na kazdym
etapie jego Sciezki zakupowej i w kazdym kanale rynku. Strategia ta wymaga zatem
nieprzerwanego gromadzenia wiedzy na temat potrzeb i zachowan klientéw oraz
dbalosci o spojnos¢ informacji miedzy kanatami'®.

Podejscie omnichannel w zakresie dostepu do informaciji i realizacji samej trans-
akeji moze przyjac¢ rézne formy. Ze wzgledu na preferencje konsumentéw wszystkie
elementy procesu zakupu moga by¢ zrealizowane w sposéb tradycyjny lub wylacznie
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vol. 91, nr 2, s. 176; D. Gorsch, Multi-Channel Integration and Its Implications for Retail Web
Sites, ECIS 2002 Proceedings, June 6-8, Gdansk, Poland 2002, s. 757.
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online. Moga réwniez stanowi¢ kombinacje¢ dostepnych rozwigzan, np. wyszukanie
produktow online i realizacja zakupéw w sklepie stacjonarnym lub zakup online
i odbior w tradycyjnym sklepie''*. Zalozeniem podejscia omnichannel jest wygoda
klientéw, zatem realizowana sprzedaz powinna by¢ zaréwno efektywna kosztowo,
jak i uwzgledniac potrzeby klienta w poszczegolnych fazach jego Sciezki zakupowe;.
Wazne jest, aby sprzedawca w sklepie stacjonarnym wykazywal pelne zaangazowa-
nie w obstuge klienta, nawet w sytuacji, gdy wie, ze klient zamierza dokona¢ zaku-
pu w sklepie internetowym. Sprzedawca powinien by¢ w stanie udzieli¢ odpowiedzi
na wszystkie pytania zwigzane z dostawg i ofertg produktéw online. W ten sposéb
strategia omnichannel umozliwia przelamanie luki miedzy rynkiem online i offline,
a klient zaczyna postrzega¢ tradycyjne i elektroniczne kanaty sprzedazy jako ten sam
podmiot, a jego decyzja o zakupie sprowadza si¢ do kwestii wygody w danej chwili'®>.

Firmy pokonuja kolejne etapy na drodze ku dojrzalosci modelu wielokanato-
wego, rozpoczynajac od podjecia dziatan w nowym kanale (lub kilku kanatach)
sprzedazy, nastepnie dostosowujac i synchronizujac kolejne procesy biznesowe
oraz spojny wizerunek, maksymalizujgc wspolprace pomiedzy kanatami, aby fi-
nalnie osiagna¢ optymalny model operacyjny przedsi¢biorstwa''®.

Kazda organizacja stajac si¢ graczem wielokanalowym musi nauczy¢ si¢ obstugi
nowego segmentu klientéw (np. e-nabywcow), rozwing¢ wspotprace z dostawcami
rozwigzan technologicznych, zaznaczy¢ swoja obecnos¢ w nowym kanale rynku.
W ramach realizowanych strumieni sprzedazy online i offline nastgpuje polaczenie
podstawowych proceséw biznesowych, w tym systemu logistycznego (ktory bedzie
obstugiwat zaréwno sklepy stacjonarne, jak i sklep internetowy), systeméw magazyno-
wania, dostarczania towaru oraz rejestrowania sprzedazy online i offline (co umozliwi
wykonywanie inwentaryzacji w sklepie w czasie rzeczywistym, dzieki czemu informa-
cje o stanie towaru w e-sklepie beda zawsze aktualne). Synchronizacja proceséw ope-
racyjnych ma na celu zapewnienie jednolitych do§wiadczen zakupowych klienta (tych
samych cen, promocji, produktéw w kazdym z kanatéw sprzedazy). Istotne jest takze,
aby pracownicy placéwek stacjonarnych zostali przeszkoleni w zakresie zasad obstu-
gi e-sklepu, tak aby umieli odpowiedzie¢ na kazde pytanie klienta dotyczace zakupu
online, budujac tym samym wiarygodno$¢ tego kanatu i zaufanie do calej firmy'".
Rezultatem jest wypracowanie systemu, w ktéorym marka ma wieksze znaczenie niz
kanal sprzedazy i sposob robienia zakupdw. Przedsigbiorstwo, ktore osiagnie bieglos¢
w obstudze zaréwno stacjonarnych klientdw, jak i e-nabywcow, ma wigksze mozli-
wosci zmniejszenia kosztéw dzialania i zwiekszenia przychodéw oraz zyskownosci,
poprzez maksymalne wykorzystanie wszystkich mozliwych synergii wynikajacych
z wspolistnienia réznych kanatéw rynku, w tym efektu ROPO i odwréconego ROPO.
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Wypracowanie spdjnej strategii marketingowej, w ktdrej sklep stacjonarny i sklep
internetowy sg postrzegane przez klienta jako jedna marka, oznacza koniecznos¢
wprowadzenia zmian w obszarze polityki sprzedazowej, cenowej, logistyki, komu-
nikacji i obstugi klienta. Sp6jnos¢ oferty miedzy kanatami oznacza koniecznos¢
yjednolicenia zasad dotyczacych skladania zamoéwien i realizacji zwrotéw w po-
szczegdlnych kanatach'®, gwarancji tych samych promocji oraz podjecia decyzji
odnosnie do ujednolicenia cen. Tylko wtedy klient, ktéry czesto odwiedza zaré6wno
tradycyjny, jak i internetowy kanat rynku (z ktérych drugi petni role katalogu pro-
duktow sprzedawcy), bedzie postrzegat wszystkie punkty styku z marka nie jako
zestaw odrebnych kanalow, ale jako zintegrowana oferte jednej marki'".

Skuteczny omnichannel stanowi polfaczenie strategii, technologii oraz kanalow
komunikacji. Podstawa wdrozenia strategii jest z jednej strony prokliencka kultu-
ra przedsi¢ebiorstwa, a z drugiej wprowadzenie zmian w obszarze rozwigzan tech-
nologicznych. Z punktu widzenia zasobéw niezbednych do realizacji tej strategii
kluczowe sg zintegrowane systemy informatyczne obstugujace sklepy stacjonarne,
sklep internetowy i aplikacje mobilne, umozliwiajace zarzadzanie informacjami na
temat konsumentéw. Zadaniem technologii jest aczenie informacji pochodzacych
z kazdego punktu styku w jedna baze danych, poprzez scalenie danych ze sklepow
stacjonarnych i internetowych, a takze wynikéw kampanii ze wszystkich kana-
tow'?. Integracja systeméw (m.in. magazynowego, ksiegowego, kasowo-platnicze-
go, zarzadzania zwrotami i tancuchem dostaw) wymaga wprowadzenia optymal-
nego sytemu zarzadzania zamowieniami (OMS), ktéry powinien wspolpracowac
z systemem ERP (Enterprise Resource Planning), czyli zintegrowanym systemem
wspierajacym zarzadzanie oraz obstuge finansowa, transportowa i magazynowa'?'.
Integracja sprzedazy stacjonarnej i e-commerce bedzie generowac okreslone koszty
(logistyczno-magazynowe, zwigzane ze szkoleniem personelu, integracja dziatan
marketingowych, obstuga wielkich zbioréw danych -Big Data), co moze stanowi¢
ograniczenie wdrozenia strategii omnichannel'*.

Rezultatem wlasciwie wdrozonej strategii omnichannel powinno by¢ umiejsco-
wienie klienta w centrum dzialan oraz niezaklécone funkcjonowanie wszystkich
»punktoéw styku” niezaleznie od pory dnia czy urzadzenia, ktérym w danym mo-
mencie postuguje sie klient, tak aby mial on mozliwo$¢ wyboru dowolnego kana-
tu kontaktu na kazdym etapie procesu zakupowego'”. Jednym z podstawowych
warunkoéw sukcesu jest w tym przypadku czynnik ludzki. Pracownicy muszg by¢
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zmotywowani do wspoélpracy z drugim kanalem, majac na celu catkowity wynik
organizacji i pozytywne rezultaty dla catego biznesu'*. Istota modelu omnichan-
nel jest stworzenie takiej relacji, w ktorej marka nie ogranicza si¢ do ofertowania
i sprzedazy, ale zaspokaja takze emocjonalne potrzeby swoich klientéw, dostar-
czajac im kompleksowe i spdjne doswiadczenia, bedac dostepng ,,na wyciggniecie
reki” w kazdym wybranym przez nabywce kanale i umozliwiajagc komunikowanie
sie w modelu 1-to-1 (one to one)'®.

1.3. Korzysci i ograniczenia handlu online

Ogromny postep w technologiach informatycznych i telekomunikacyjnych oraz
rozwdj internetu staly sie sila napedowa dynamicznie rozwijajacego sie sektora
e-handlu. Zakupy dokonywane przez internet staly sie obecnie tak powszechng
forma nabywania réznych dobr i ustug, takze dlatego, ze w poréwnaniu do handlu
tradycyjnego e-handel posiada przewage w odniesieniu do szeregu r6znych aspek-
tow istotnych dla konsumentow.

Realizacja zakupdw przez internet przede wszystkim wiaze sie¢ m.in. z wygoda
(zakup bez koniecznos$ci wychodzenia z domu), mozliwoscig spokojnego zastano-
wienia sie nad zakupem i poréwnania wielu ofert'*. Wsrdd zalet handlu interne-
towego z perspektywy nabywcy wymieni¢ nalezy takze wiekszy wybor produktow
(dostepnos¢ ofert z calego $wiata), mozliwos¢ zakupu towardw trudno dostepnych
oraz produktéw niszowych, praktycznie nieograniczona dostepnos¢ (24 godziny,
7 dni w tygodniu, 365 dni w roku), mozliwo$¢ swobodnego zapoznania si¢ z oferta
(bez ograniczen czasowych i presji sprzedawcy) oraz poréwnywania ofert kon-
kurencyjnych, a czesto takze nizsze ceny towaréw w poréwnaniu z cenami takich
samych towaréw w tradycyjnych sklepach'?. Istotnym aspektem dla nabywcow
jest natychmiastowy dostep do kupowanych ustug, szeroki wybér form platno-
$ci czy brak dodatkowych oplat transakcyjnych (takich jak optata za przelew)'*.
W $wietle wynikéw badan do najistotniejszych czynnikéw motywujacych do
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zakupow w sieci naleza: nizsza cena oferowanych produktéw, oszczedno$¢ czasu,
duzy wybdr produktéw oraz mozliwo$¢ poréwnywania wielu ofert pod wzgledem
ceny i parametréw technicznych. Wazna jest takze wygoda zakupow oraz mozli-
wos¢ ich dokonywania 24 godziny na dobe'”. Potwierdzajg to wyniki kolejnych
badan, zgodnie z ktérymi najwazniejsze czynniki wymieniane jako sily sprawcze
zakupow internetowych to: wygoda i oszczednos¢ czasu, ceny nizsze niz w trady-
cyjnych sklepach, szeroki wybor i latwo$¢ poréwnania ofert réznych sprzedawcow,
a takze mozliwo$¢ poznania opinii innych uzytkownikow'*.

Analizujgc czynniki sprzyjajace zakupom w internecie, nie mozna pomingé
czynnikow demotywujacych, na ktore skladajg si¢ przede wszystkim obawy wyni-
kajace z postrzeganego przez nabywce ryzyka zwigzanego z zakupem oraz proble-
my, jakie napotykaja klienci w zwiazku z realizacja zakupow online.

Konsumenci odczuwaja niepewno$¢ zwigzana z podjeciem decyzji zakupu,
niezaleznie od tego, czy sa to zakupy dokonywane tradycyjnie, czy w internecie.
Dokonujac zakupu, konsument pozostaje niepewny co do tego, czy jakos¢ naby-
wanego produktu bedzie zadowalajaca, czy towar nie bedzie wadliwy i czy nie
stworzy zagrozenia poprzez jego uzytkowanie (ryzyko fizyczne), a takze czy spelni
obiecane funkgje (ryzyko funkcjonalne). Niepewno$¢ nabywcy dotyczy takze tego,
czy produkt jest wart swojej ceny (ryzyko finansowe), czy dostarczy oczekiwane;
psychologicznej satysfakeji (ryzyko psychologiczne) oraz czy bedzie akceptowany
przez innych (ryzyko spoleczne)™'.

Klienci, kupujac produkty przez internet, odczuwajg nasilone ryzyko, co wig-
ze si¢ z wieloma potencjalnymi zagrozeniami'*>. Brak zaufania do zakupoéw inter-
netowych moze wynika¢ z obaw zwigzanych z cyberprzestepczoscia, jak rowniez
z nierzetelnych lub niedokladnych informacji przekazywanych przez sprzedaw-
cow, zbyt dlugiego czasu oczekiwania na zakupione produkty, problemdéw zwigza-
nych z realizacjg umdéw gwarancyjnych oraz zwrotéw uszkodzonych produktéw!*>.
Do czynnikéw zniechecajacych potencjalnego e-klienta, oprécz niepewnosci co
do rzetelnosci sprzedawcy, nalezy zaliczy¢ odczuwane przez nabywcow ryzyko
zwigzane z dokonywaniem platnosci online, a takze wynikajace z braku mozliwo-
$ci wyprobowania czy sprawdzenia produktéw przed zakupem oraz braku bezpo-
$redniego kontaktu face-to-face ze sprzedawca, z ktéorym kupujacy moglby skon-
sultowa¢ watpliwosci dotyczace produktéw lub samej transakcji. Zniecheca¢ do

129 M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia zachowania, OnePress Helion, Gliwice
2011.

130 L. Gracz, |. Ostrowska, op. cit.

131 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s. 252.

132 S.J. Tan, Strategies for reducing consumers’ risk aversion in Internet shopping, ,Journal of
Consumer Marketing” 1999, vol. 16, nr 2, s. 164.

133 M. Olender-Skorek, R. Czarnecki, B. Bartoszewska, Czynniki hamujgce rozwdj e-ustug w Pol-
sce, [w:] H. Babis, R. Czaplewski (red.), Drogi dochodzenia do spoteczeristwa informacyjnego.
Stan obecny, perspektywy rozwojowe i ograniczenia, t. Il, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 79-82.
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zakupu mogg takze wysokie koszty dostawy oraz brak mozliwosci wyboru réznych
metod platnosci®*.

Istotng role w ksztaltowaniu zachowan konsumenckich odgrywaja doswiad-
czenia wlasne klientow, wyniesione z wczesniejszych dziatan. Wérod przyczyn
niezadowolenia w przypadku zakupdw online mozna wskaza¢ przede wszystkim:
niska jako$¢ zakupionego produktu, dlugi czas oczekiwania na dostawe oraz nie-
zgodnos¢ produktu z opisem. Wsréd napotykanych probleméw nabywcy wy-
mieniaja takze: nieodpowiedni rozmiar zakupionego produktu, niezrealizowane
zamOwienie, otrzymanie innego produktu niz zamdwiony, niewlasciwa obstuge
klienta oraz uszkodzenie towaru podczas transportu, a nastepnie kwestie zwigzane
z gwarancja, zwrotem lub reklamacja'*>. Wskazane problemy, na ktére napotykaja
klienci, stanowig czg$¢ szerzej postrzeganych barier rozwojowych e-handlu, wérod
ktorych nalezy takze wymieni¢ wcigz niesatysfakcjonujaca przepustowos¢ laczy,
trudnosci w zakresie integracji internetu i narzedzi e-handlu z istniejacymi w po-
szczegolnych firmach aplikacjami oraz bazami danych'*® oraz wykluczenie cyfro-
we czesci spoleczenstwa, ktore odnosi sie nie tylko do braku dostepu do internetu,
ale rowniez nieumiejetnosci postugiwania si¢ narzedziami informatycznymi'?’.

Wskazane ograniczenia zniechecaja klientéw do zakupdéw internetowych i cho-
ciaz pozytywne doswiadczenia i zadowolenie z dokonanych wczesniej transakcji
w pewnym zakresie minimalizuja postrzegane przez konsumenta ryzyko, to jed-
nak go nie eliminujg'*®*. W celu ograniczenia ryzyka dokonania zlego wyboru kon-
sumenci przed dokonaniem zakupu poszukujg informacji, korzystajac z rézno-
rodnych zrdédel, w tym: zrédet komercyjnych (np. reklama, strona WWW firmy)
i niekomercyjnych (opinie ekspertéw); zrodet formalnych (np. przekazy reklamo-
we) i nieformalnych (opinie znajomych); Zrédet personalnych (opinie innych oséb)
i bezosobowych (np. cechy produktu, opakowania); Zrodel wewnetrznych (obej-
mujacych gléwnie informacje pozyskane w przeszlosci w wyniku wilasnych do-
$wiadczen konsumenta, zgromadzone w jego pamigci) i zewnetrznych (spoteczne
otoczenie konsumenta)'*’. Przedstawione podzialy klasyfikacyjne moga naktada¢
sie na siebie i tak np. zZrédla informacji personalne obejmuja opinie uzyskiwane
zaréwno od rodziny, przyjaciol, znajomych (beda to informacje o charakterze nie-

134 K. Subieta, Zagadnienia handlu elektronicznego, Polsko-Japonska Wyzsza Szkota Technik
Komputerowych, Warszawa 2002, s. 24-25.

135 L. Gracz, I. Ostrowska, op. cit.

136 M. Makowiec, Przeobrazenia w funkcjonowaniu przedsiebiorstw uwarunkowane technolo-
giq teleinformatyczng, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2008,
nr765,s.141-155, 150

137 R. Flis, Perspektywy rozwoju e-biznesu, [w:] A. Zotnierski (red.), Raport o stanie sektora ma-
tych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007-2008, Polska Agencja Rozwoju Przed-
siebiorczosci, Warszawa 2009, s. 76.

138 G. Pires, J. Stanton, A. Eckford, Influences on the perceived risk of purchasing online, ,Journal
of Consumer Behaviour” 2004, vol. 4(2), s. 118.

139 S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu kédzkiego, £6dz 1994, s. 149.
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formalnym), jak réwniez od sprzedawcéw lub przedstawicieli organizacji konsu-
menckich (informacje formalne)'*. Z funkcjonalnego punktu widzenia wyrdznia
sie takze zrédla publiczne, obejmujace srodki masowego przekazu, dostarczajace
informacji, ktére nie zawierajg intencjonalnych tresci reklamowych, np. nieko-
mercyjne artykuly prasowe, posty na forach dyskusyjnych w internecie. Istotnym
zrédlem informacji w tej grupie sa réwniez organizacje konsumenckie'!. Odreb-
na grupe stanowig natomiast zrodta marketingowe, tj. reklama, sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy, a takze sam produkt - przekazujace informacje (o charakterze
komercyjnym), nad ktérymi kontrole sprawuje producent lub sprzedawca i ktore
maja uswiadomi¢ konsumenta o zaletach oferowanego produktu i celowosci jego
nabycia. Do tej kategorii nalezy takze zaliczy¢ informacje o charakterze niekomer-
cyjnym, przekazywane przez organizacje spoteczne lub instytucje rzadowe'*.

Konsument czgsciej ma stycznos¢ z komercyjnymi zrédlami informacji, zdo-
minowanymi przez producentéw i sprzedawcow, jednak to opinie innych oséb
- znajomych, rodziny, przyjaciét — pelnia funkcje legitymizujaca i charakteryzuja
sie wiekszg efektywnoscig'*’. Wiarygodnos¢ rekomendacji konsumenckich wyni-
ka z faktu, iz uzytkujacy produkt klienci nie tylko chetnie wypowiedzg sie na temat
tego, jakie sg zalety, jak i wady produktu, ale bez wahania wymienig réwniez te
drugie. Konsument, odczuwajac dysonans pozakupowy, jest zmotywowany do po-
dzielenia si¢ negatywna opinig z otoczeniem. W tym przypadku szczegdlnie duze
mozliwosci wyrazenia swoich odczu¢ i przekazania informacji szerokiemu gro-
nu odbiorcéw stwarza internet. Opinie pozostawione w sieci przez konsumentow
mozna znalez¢ na forach internetowych, stronach serwiséw spotecznosciowych,
stronach poréwnywarek cen, stronach z opiniami o produktach i ustugach oraz na
stronach sklepéw internetowych. Oceny internautéw dotyczace produktow, skle-
pow czy poszczegolnych sprzedawcow dla wielu oséb stanowig istotne kryterium
przy podejmowaniu decyzji o zakupie'**.

Internet stal si¢ dla wspdtczesnych konsumentéw - zaréwno tych, ktérzy ku-
puja online, jak i nabywcéw realizujacych zakupy w tradycyjnych sklepach - bar-
dzo waznym zrédltem informacji. Konsumenci, poszukujac informacji, najcze-
$ciej korzystaja z wyszukiwarek (np. Google), ktérych rola sukcesywnie wzrasta,
a takze ze stron serwisow i sklepéw internetowych oraz poréwnywarek cenowych.
Do nieznacznie mniej popularnych Zrédel informacji naleza strony dotyczace
danej kategorii produktéw (w tym blogi i fora) oraz portale spotecznosciowe'*.
W przypadku mediéw spotecznosciowych coraz wigksze znaczenie maja obecnie

140 Ibidem, s. 150.

141 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, ttum. M. Belka, Felberg,
Warszawa 1999, s. 180.

142 S. Gajewski, op. cit., s. 150.

143 Ph. Kotler, op. cit., s. 180.

144 L. Gracz, |. Ostrowska, op. cit., s. 36.

145 E-commerce w Polsce 2020. Gemius dla e-Commerce Polska, 2020, s. 175, www.gemius.pl/
wszystkie-artykuly-aktualnosci/e-commerce-w-polsce-2020.html (dostep: 23.11.2020).
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systemy rekomendacji (electronic Word-of-Mouth — eWOM), oparte na analizie
danych pochodzacych od konsumentéw'*. Rekomendacje oraz komunikaty pu-
blikowane w social mediach przez klientow czy uzytkownikéw maja ogromne
znaczenie w procesach decyzyjnych innych oséb, potencjalnie zainteresowanych
oferta. Wsrdd najwazniejszych form eWOM mozna wyrdznié: opinie i recenzje,
komentarze, fora dyskusyjne, serwisy spotecznosciowe, blogi i mikroblogi, listy
dyskusyjne, osobiste e-maile, SMS/MMS, chaty, komunikatory. Uzytkownicy
mediéw spotecznodciowych przejawiaja sktonnos¢ do rozprzestrzeniania komu-
nikatéw na temat produktéw przede wszystkim z powodéw o charakterze spo-
tecznym (che¢ wystania sygnatu do otoczenia, zaistnienia, bycia waznym), funk-
cjonalnych (dostarczenie informacji na temat produktéw) lub emocjonalnych
(che¢ podzielenia sie swoim zadowoleniem lub jego brakiem, redukcja dysonansu
pozakupowego)'¥.

W $wietle wynikéw badan mozna dostrzec, iz w zaleznosci od rodzaju produk-
tow, ktorych dotyczy zakup, pojawiaja si¢ pewne réznice w preferowanych zrédtach
informacji. W przypadku kupowania online odziezy, obuwia, kosmetykow i per-
fum, a takze mebli, nabywcy najcze$ciej poszukujg informacji na stronach sklepow
internetowych i w wyszukiwarkach, ale takze w tradycyjnych sklepach z produk-
tami danej kategorii. Zrédla informacji wykorzystywane przy e-zakupach ksigzek,
plyt i filméw to, obok wyszukiwarek i stron sklepéw internetowych, takze poréw-
nywarki cenowe. Te ostatnie zyskuja na znaczeniu szczegdlnie w przypadku sprze-
tu RTV/AGD, telefonéw/smartfonéw i tabletow, a takze podrdézy. Natomiast przy
zakupie artykutow dzieciecych wazne zrodlo informacji, oprocz wyszukiwarek
i sklepoéw internetowych, stanowia takze znajomi, przyjaciele i rodzina, podobnie
jak w przypadku kupna biletéw do kina lub teatru'*.

Wspdlczesny konsument charakteryzuje si¢ tym, ze intensywnie pozyskuje in-
formacje ze zrédet internetowych przed dokonaniem zakupu, co moze oznaczac,
ze przy podejmowaniu decyzji chetniej korzysta z informacji odnalezionej w in-
ternecie niz z wlasnej wiedzy, ktéra wynika z posiadanych doswiadczen zakupo-
wych'®. Dzieki mediom spolecznosciowym oraz technologiom mobilnym kon-
sumenci moga dzieli¢ si¢ swojg wiedza, opiniami na temat produktéw czy ustug
bez ograniczen, a zamieszczane w sieci komentarze sa dostepne dla kazdego uzyt-
kownika, ktéry szuka informacji na dany temat'”, natychmiast po ich wystaniu

146 G. Mazurek, J. Tkaczyk, Informal Channels of Communication used by enterprises, ,Acta
Oeconomica” 2016, nr 15(2), s. 105.
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i w wigkszosci przypadkéw mogg by¢ zamieszczane nieodplatnie''. Robigc zaku-
py, nabywcy szczegoélnie w handlu online chetnie korzystaja z opinii konsumenc-
kich dostepnych w internecie, podobnie jak i z wolnosci wyboru i dostepu do réz-
norodnej oferty. E-klient doskonale odnajduje si¢ w roli prosumenckiej, oczekujac
dopasowywania produktu do swoich indywidualnych potrzeb, a takze coraz szyb-
szego tempa obstugi przez e-przedsiebiorstwo'>2.

151 J. Wyrwisz, A. Panek, Efekt ROPO w procesie zakupowym mtodych konsumentdw, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego. Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Za-
rzadzania” 2015, nr 39.

152 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc. Jak pokolenie sieci zmienia nasz Swiat, ttum. P. Cypryanski,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 318-325.



Rozdziat 2
Zachowania e-klienta

Rozwdj internetu, zjawisko globalizacji oraz masowa komunikacja spowodowa-
ly diametralne zmiany w dotychczasowych modelach zachowania konsumen-
ta, ktore ewoluowaly, powodujac, iz stal sie¢ on kim§$ wiecej niz tylko finalnym
nabywca. Powstanie i rozwdj spoteczenstwa informacyjnego wiaze sie ze zna-
czeniem informacji dla wspdtczesnego czlowieka, z rola, jaka odgrywaja infor-
macja i wiedza jako taka, dostgpem do informacji oraz mozliwosciami i konse-
kwencjami obecno$ci w $wiatowej sieci informacji w zakresie jednoczesnego jej
kreowania, przetwarzania i konsumowania'. Obecny konsument chce aktywnie
uczestniczy¢ w procesie projektowania, produkcji, promocji, a nawet dystrybucji
produktéw czy ustug?, a komunikacja internetowa umozliwia wiaczenie e-klien-
tow w procesy tworzenia oraz ksztaltowania cech nowych produktéw, a takze
wykorzystanie ich jako nieocenionego zrdédla informacji dla e-przedsigbior-
stwa’. Rezultatem rozwoju i postepujacej dostepnosci nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych sg nowe trendy w zachowaniach konsumentow,
a wspolczesne przedsiebiorstwa majg do czynienia z zupelnie nowym uczest-
nikiem gry rynkowej — konsumentem zdecydowanie réznigcym sie od dotych-
czasowych klientéw, ktéry przyjmuje role prosumencka®, staje si¢ coraz bardziej
emocjonalny i nieprzewidywalny w swoich wyborach.

1 JW. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej - uwarunkowania i wyzwania, [w:]
B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowo-
czesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 84.

2 A taszkiewicz, Wspdttworzenie wartosci z konsumentami w srodowisku wirtualnym, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu tédzkiego, £6dz 2018., s. 22.

3 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcdw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 336.

4 M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia zachowania, OnePress Helion, Gliwice
2011. M. Pacut, Zachowania nabywcze polskich e-konsumentoéw na rynku, ,,Studia i Prace Wy-
dziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu Szczecifnskiego” 2016, t. 3, nr 43.
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2.1.Emocjonalne przestanki zachowan
konsumenta i pozyskiwanie wiedzy w tym
obszarze

Nurt ekonomii behawioralnej odrzuca paradygmat racjonalnosci zachowan kon-
sumenta jako istoty ekonomicznej (homo oeconomicus), wskazujac za podstawe
decyzji nabywczych sfer¢ emocjonalng jednostki®. Wyniki prowadzonych badan
naukowych wskazuja, iz znaczna cze$¢ decyzji konsumentéw nie ma charakteru
racjonalnego®. Juz w latach 70. XX wieku psychologowie Amos Twerski i Daniel
Kahneman podwazyli zalozenie o racjonalnosci zachowan konsumentéw, wskazu-
jac na bardziej emocjonalny niz racjonalny ich charakter’, a kolejne prowadzone
na przelomie XX i XXI wieku badania wskazaly na duzy wptyw sfery emocjo-
nalnej na podejmowane przez ludzi decyzje®. Znamiennym jest, iz konsument,
podejmujac decyzje pod wpltywem wielu czynnikéw (w tym w znacznej mierze
emocjonalnych), zapytany o powody takiej, a nie innej decyzji zaczyna szukac ra-
cjonalnych przestanek. Dzieje si¢ tak, poniewaz czesto konsumenci nie zdaja sobie
sprawy z tego, jakimi bodzcami kieruja si¢ w podejmowaniu decyzji (np. reklama,
opakowaniem produktu na pdlce, promocja czy rabatem), a pytani wprost, czy
tak wlasnie postepuja — zaprzeczajg, pozostajac przekonanymi, ze ich decyzje sa
catkowicie suwerenne’.

Wiedza o procesach decyzyjnych konsumenta - o tym, jakie czynniki wplywaja
na zachowania konsumentéw i jakich informacji oni poszukuja - jest w kontekscie
wskazanych uwarunkowan bardziej cenna niz kiedykolwiek wczesniej, a jednocze-
$nie zrozumienie natury wspoélczesnego ewoluujacego klienta, doswiadczajacego nie-
dosytu czasu i zbyt wielu mozliwosci wyboru, okazuje sie trudne, a tradycyjny mar-
keting przestaje by¢ skuteczny. Zalozenie o tym, ze nabywcy potrafia wytlumaczy¢
swdj sposob myslenia i zachowania, okazalo sie btedne, podobnie jak przekonanie,

5  H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 56.

6  H. Mruk, A. Jankowiak-Kaczmarek, Wiedza o konsumentach z perspektywy ekonomii beha-
wioralnej, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentéw. Globalizacja, nowe tech-
nologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2017, s. 84.

7  D. Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, ttum. P. Szymczak, Wydaw-
nictwo Media Rodzina, Poznan 2012.

8  D. Ariely, Potega irracjonalnosci. Ukryte sity, ktdre wptywajq na nasze decyzje, ttum. P. Grze-
gorzewski et al., Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2009.
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wioralnej, [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentow. Globalizacja, nowe tech-
nologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2017, s. 86.
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iz klienci myslg stowami, a ich wspomnienia dokladnie odpowiadajg ich do$wiad-
czeniom'. W takich warunkach producenci szukaja nowych sposobéw gromadze-
nia informacji, korzystajac z narzedzi i technik, ktore pozwalaja odkrywac poprzez
tzw. customer insights niejawne potrzeby konsumenta oraz istotne dla niego wartosci,
a w rezultacie fatwiej zaspokoi¢ jego potrzeby i wplyna¢ na poczucie zadowolenia'.
Rozwijajaca si¢ dynamicznie dziedzina badan neuromarketingowych zaréwno
dostarcza dowoddw potwierdzajacych role emocji w podejmowaniu decyzji przez
konsumenta'?, jak i umozliwia badanie reakcji mézgu na réznorodne bodzce. Neu-
romarketingowe metody badawcze opieraja si¢ na przekonaniu, ze aby zrozumie¢
postepowanie nabywcow, pozna¢ ich preferencje wzgledem konkretnych towardw,
ustug i marek, nalezy dotrze¢ do wzorcéw zachowan ukrytych w pod$wiadomosci,
zatem badania neuromarketingowe beda zorientowane na okreslenie ,,odpowiedzi
mozgu” na bodzce marketingowe, takie jak: przekazy reklamowe, produkty, ich sma-
ki, zapachy, kolory itp."” Analizy neuromarketingowe wzbogacaja wiedz¢ na temat
prawidlowosci funkcjonowania ludzi w kontekscie marketingowym - dotyczaca
np. tego, jak i ktére czesci mozgu reaguja na kontakt z bodzcami marketingowymi,
takimi jak produkt, marka, opakowanie, cena, dystrybucja i promocja — dzieki zasto-
sowaniu w badaniach marketingowych neurofizjologicznych metod pomiaru, wyko-
rzystujacych wiedze dotyczaca budowy i funkeji ukladu nerwowego, w tym przede
wszystkim mdzgu'’. Przewazajaca czg$¢ procesu myslowego dokonuje sie w pod-
$wiadomosci, zatem znacznie wigcej informacji o reakcjach nabywcy mozna uzyskac,
obserwujgc uaktywniane obszary mézgu. Wyniki badan prowadzonych w tym ob-
szarze potwierdzajg, ze emocje maja zasadnicze znaczenie dla wyboréw dokonywa-
nych przez czlowieka, a nieuswiadomiona, automatyczna ocena emocjonalna czgsto
poprzedza analize poznawcza, wyznaczajac kierunek i site zachowan nabywcy".
Celem badan neuromarketingowych moze by¢ odkrywanie nieuswiadomionych
motywow zachowania nabywcow lub ustalenie wptywu mediéw, reklam i marki na
ich decyzje. Obszarem badan beda w tym przypadku emocje pierwotne (takie jak
rado$¢, smutek, strach), ktore prowadza do utozsamiania si¢ z marka, oraz emocje
wtorne (ktore najczesciej trudno nazwac) przektadajace si¢ bezposrednio na de-
cyzje o zakupie'®. Metody neuromarketingowe stuza takze optymalizacji komuni-
kacji marketingowej, gdy celem jest np. racjonalne zaplanowanie kampanii rekla-
mowych. Reakcje nabywcy na przekaz reklamowy przesledzone klatka po klatce

10 G. Zaltman, Jak myslqg klienci. Podréz w gtgb umystu rynku, ttum. K. Chmiel, Dom Wydawni-
czy Rebis, Poznan 2008.

11 H.Mruk, A. Jankowiak-Kaczmarek, op. cit., s. 91.

12 H.Mruk, op. cit., s. 56.

13 B. Gregor, £. Wdowiak, Istota oraz metody badari neuromarketingowych, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 459, s. 52.

14 H. Mruk, M. Sznajder (red.), Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008.

15 H. Szymusiak, Neurobiologiczne techniki stosowane w biznesie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 81.

16 Ibidem,s. 102.
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pozwalaja zidentyfikowac sceny wywolujace najwieksze emocje, skupiajace uwage
lub generujace impuls do dzialania, a wyniki przeprowadzonych pomiaréw wska-
zujg elementy przekazu odpowiadajace za aktywizacje poszczegdlnych czesci mo-
zgu (takie jak $ciezka dzwigkowa, narracja, efekty specjalne) i umozliwiajg wybor
najbardziej efektywnego przekazu reklamowego jeszcze przed jego emisja"”.

Podstawowe metody neuromarketingowe to techniki ukierunkowane na moni-
torowanie proceséw osrodkowego ukladu nerwowego oraz metody oparte na ana-
lizie fal mézgowych, a w szerszym ujeciu, wykraczajacym poza bezposrednia od-
powiedz moézgu, uwzglednia sie takze pomiary obwodowego ukladu nerwowego,
w tym techniki oparte na pomiarze aktywnosci okoruchowej oraz metody ukierun-
kowane na obserwacje reakcji psychofizjologicznych. Do najczesciej stosowanych
metod neuroobrazowania zalicza si¢ funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI),
a do metod opartych na analizie fal mézgowych - elektroencefalografi¢ (EEG).

Funkcjonalny rezonans magnetyczny (functional Magnetic Resonance Ima-
ging — fMRI) polega na obserwacji zachodzacych w mdzgu proceséw metabo-
licznych, w ktérych oddawany jest tlen, a zatem intensywnie pracujg neurony.
FMRI poprzez pomiar wzrostu poziomu tlenu we krwi przeptywajacej przez
mozg pozwala okresli¢ aktywnos¢ réznych osrodkéw mozgu z przestrzenng do-
kfadnoscig ok. 1 mm'. Wynikiem neuroobrazowania jest graficzne odwzoro-
wanie przeplywajacych przez moézg informacji w postaci tzw. map cieplnych, na
ktérych kolor czerwony wskazuje na bardziej aktywne obszary moézgu, reagujace
np. na przekaz reklamowy".

Metoda wykorzystywana w neuroobrazowaniu jest tez metoda pozytonowej
tomografii emisyjnej (Positron Emission Tomography — PET), podobnie jak fMRI
umozliwiajaca uzyskanie obrazéw psychograficznych o rozkladzie przestrzennym
w wyniku rejestrowania promieniowania emitowanego podczas anihilacji pozyto-
néw ze znacznikow radioaktywnych wprowadzonych do krwi uczestnika badania.
W neuroobrazownaiu znajduje tez zastosowanie przezczaszkowa stymulacja ma-
gnetyczna (Transcranial Magnetic Stimulation — TMS), wykorzystujaca indukeje
magnetyczng do modulowania aktywnosci moézgu w okreslonych obszarach zlo-
kalizowanych ok. 2 cm wewnatrz czaszki. Wplyw wywierany na prace mézgu, po-
przez stymulacje powierzchni kory mézgowej polem magnetycznym, jest krotko-
trwaly i catkowicie odwracalny®, jednak metoda ta, podobnie jak PET, uznawana
jest za zdecydowanie bardziej inwazyjng w poréwnaniu do fMRI.

Dla zwigkszenia precyzji lokalizacji zdarzen w mézgu i umozliwienia obser-
wagcji szybkich zmian zachodzacych podczas kontaktu z wybranym bodzcem

17 K. Chrzan, N. Dreszer, Neuromarketing, [w:] A. Binsztok (red.) Kompendium technik perswa-
zyjnych, Helion, Gliwice 2011, s. 126.

18 A.K. Pradeep, Mdzg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, ttum. M. Witkowska, Helion,
Gliwice 2011, s. 24.

19 H.Szymusiak, op. cit., s. 102.

20 P. Jaskowski, Neuronauka poznawcza. Jak mdézg tworzy umyst, Vizja Press & IT, Warszawa
2009.
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marketingowym techniki neuroobrazowania sa czesto faczone z elektroencefalo-
grafig” (Electroencephalography — EEG). EEG jest metodg rejestracji zmian ak-
tywnosci elektrycznej mézgu generowanej przez komoérki piramidalne kory mo-
zgowej. Badanie sygnatlu EEG ujawnia, ktére bodzce w reklamie (obraz, dzwiek,
narracja) wywoluja pozytywna reakcje (dazenie), a ktére negatywna (unikanie)*.

We wnioskowaniu wykorzystuje si¢ okreslone prawidlowosci w sposobie reago-
wania lewej potkuli moézgowej czlowieka, ktéra odpowiada za reakcje typu wer-
balnego, racjonalnego i uporzadkowanego, oraz prawej potkuli mézgowej, ktéra
odpowiada za reakcje typu obrazowego, emocjonalnego i nieuporzadkowanego.
Pomiar fal mézgowych umozliwia zatem ocene poziomu zainteresowania reklama,
produktem lub opakowaniem, a takze okreslenie charakteru - emocjonalnego lub
racjonalnego - tego zainteresowania®.

Do technik wykraczajacych poza badanie bezposrednich odpowiedzi mdzgu
zalicza sie okulografie (Eyetracking - ET), a zatem zespdt metod i technik badaw-
czych stuzacych pomiarowi, rejestracji i analizie danych o pofozeniu i ruchach
galek ocznych oraz natezeniu uwagi odbiorcy. Pomiar, realizowany za pomo-
cg urzadzen (systemu kamer) zamontowanych w poblizu oczu lub w niewielkiej
odleglosci od twarzy badanego (np. na glowie lub biurku), dostarcza ilo$ciowych
danych o procesach psychofizycznych i neuropsychologicznych towarzysza-
cych reakcjom okoruchowym na odbierane z otoczenia bodzce oraz aktywizacji
i przetwarzaniu informacji wzrokowej*’. Badania ET znajduja przede wszystkim
zastosowanie marketingowe w obszarze eyetrackingu stacjonarnego (podczas
ogladania obrazéw na ekranie monitora) oraz mobilnego (podczas poruszania si¢
nabywcy w rzeczywistym otoczeniu, np. przestrzeni sklepowej)*. Pomiar umozli-
wia badanie réznych form reklamy (zaréwno drukowanej, jak i outdorowej), stron
internetowych czy polek sklepowych?. Neuromarketingowe metody pomiarowe
pozwalaja wyjs$¢ poza sfere deklaracji i dotrze¢ do rzeczywistych odczu¢ i moty-
wacji nabywcow, ktére moga by¢ dla nich trudne do zwerbalizowania, wyjasnie-
nia, a nawet uswiadomienia. Wskazniki neurofizjologiczne, ktére nie podlegaja
kontroli osoby badanej ani manipulacji ze strony otoczenia, staja si¢ obiektywnym
uzupelnieniem subiektywnych danych deklarowanych przez respondentow®. Ba-
dania neuromarketingowe, wzbogacajac uzyskiwane wyniki o analiz¢ proceséw

21 R.K.Ohme, Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem, ,Marketing i Rynek” 2008,
nr2,s.12.

22 R.K. Ohme et al., Nowa generacja badar konsumenckich: eksperyment, czasy reakcji i fale
moézgowe, [w:] M. Wierzchon, J. Orzechowski (red.), Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukg
a praktykg, Wydawnictwo SWPS Academica, Warszawa 2010.

23 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2011, s. 323.

24 H.Szymusiak, op. cit., s. 286.

25 Ibidem, s. 250.

26 R.K.Ohmeetal., op. cit.

27 R.K.Ohme,op. cit, s. 11-16.
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zachodzacych w umysle nabywcy®, dostarczaja przestanek pozwalajacych lepiej
zrozumie¢ role emocji w podejmowaniu decyzji przez wspdlczesnego konsumen-
ta. Umiejetne wykorzystanie wiedzy na temat emocjonalnych przestanek wybo-
réw konsumenckich w zarzadzaniu i budowaniu relacji z klientami moze stanowi¢
podstawe pozyskania przewagi konkurencyjnej, wzrostu i rozwoju organizacji.

2.2.Koncepcja roznic pokoleniowych w kontekscie
uzytkowania internetu i handlu online

Blyskawiczny i niemalze nieograniczony dostep do informacji o produktach i ustu-
gach, jaki zapewniaja technologie internetowe i urzadzenia mobilne, wywart gleboki
wplyw na zachowania konsumentéw?. W konsekwencji zmianie ulegly zachowania
konsumentéw zaréwno w odniesieniu do ich konsumpcji indywidualnej i czynni-
koéw ja determinujacych, jak i konsumpcji stanowigcej przejaw pewnego rodzaju za-
chowan spotecznych. Biorgc pod uwage poziom i zakres wykorzystania technologii
cyfrowych, mozna przesledzi¢ swoista ewolucje konsumentéw - od klienta ery ana-
logowej w kierunku klienta cyfrowego®. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze poszczegdlne
pokolenia (Baby Boomers, X, Y, Z) beda wykazywaty inng skfonnos¢ do przejscia na
wyzszy poziom rozwoju konsumenta, co jest w znacznym stopniu uwarunkowane
ich wiekiem (nie tyle biologicznym, ile raczej spotecznym - wyrazajacym spolfeczne
role i nawyki) oraz zwigzanymi z tym potrzebami i umiej¢tnosciami cyfrowymi*.
Przynalezno$¢ generacyjna stanowi przedmiot wielu analiz dokonywanych
z punktu widzenia réznych dyscyplin naukowych. Pojecia pokolenie zwykle uzywa
si¢ dla okreslenia generacji osob, ktore naleza do tej samej grupy wiekowej i do-
swiadczaja podobnych okolicznosci ksztattujacych ich zycie®?. Pokolenie stanowi
0got jednostek urodzonych i zyjacych w tym samym czasie, dzielacych wspdlne
doswiadczenia ksztaltowane przez konkretne spoleczenstwo®. Ludzie Zyjacy w tym

28 A.K. Pradeep, op. cit.,, s. 21; M. Franciszkiewicz, N. Suska, Badania neuromarketingowe. Zaj-
rzyj w gtgb umystu konsumenta i poznaj jego prawdziwe potrzeby, ,Marketer+” 2020, nr 5(43),
s.46-51.

29 J.Tkaczyk, Konsument w Internecie, [w:] G. Mazurek (red.), E-Marketing. Planowanie..., s. 53.

30 B.Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Homo Cyber Oeconomicus - nowy wymiar zachowari kon-
sumenckich, [w:] B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfro-
wych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 61.

31 Ibidem,s.61.

32 K. Hung, F. Gu, C.Yim, A Social Instutional Approach to Identifying Generation Cohorts in Chi-
na with a Comparison of American Consumers, ,,Journal of International Business Studies”
2008, nr 38, s. 836.

33 A. Giddens, wspotpr. P. Sutton, Socjologia, ttum. O. Siara et al., Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 1084.
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samym okresie, a zatem dzielacy te same warunki historyczno-spoleczne, ekono-
miczne i kulturowe, s3 pod wzajemnym wplywem. Powoduje to, Ze osoby urodzone,
dorastajace i wychowane w tych samych lub bliskich okresach przejawiaja podobne
cechy, postawy, motywacje, oczekiwania, nastawienie do $wiata i systemy warto$ci*.

Pokolenie wyznacza wspolny kontekst spoleczny, kulturowy, ekonomiczny
i polityczny, co powoduje ze nieco inne moga by¢ klasy pokoleniowe definiowane
przez ekspertéw w réznych krajach i czesciach swiata. W literaturze migdzynaro-
dowej i krajowej mozna zaobserwowa¢ mniej lub bardziej rozbiezne propozycje
granic czasowych dla poszczegélnych przedzialow klasyfikacyjnych, np. tradycjo-
nalisci: 1922-1945%, 1925-1942% lub 1925-1945"; Baby Boomers: 1943-1960%*
lub 1946-1964%; generacja X: 1961-1981% lub 1965-1979*; generacja Y: 1980-
1989* lub 1980-1994*; generacja Z: od 1990* lub od 1995*. Wspdlczesne poko-
lenia zmieniajg si¢ nawet co 10 lat — znacznie szybciej niz w przeszlosci, gdy nowa
identyfikacja nastepowata co 25-30 lat. Sprawia to, ze po raz pierwszy w historii
obok siebie zyja przedstawiciele pieciu, a nawet sze$ciu pokolen®, ktoérzy maja roz-
ne cechy i funkcjonujg w ramach spotecznych podziatéw na tych, ktorzy potrafig
i ktérych sta¢ na korzystanie z technicznych udogodnien, oraz tych, ktorzy z roz-
nych wzgledéw nie korzystaja z nowych technologii*. Cyfrowy podzial bedacy
jednym z gtéwnych negatywnych zjawisk, jakie rodzi spoleczenstwo informacyjne,
ma globalny zasieg. Kazda technologia zaréwno Iaczy — w sensie utatwien w ko-
munikacji - jak i dzieli lub raczej réznicuje — w sensie kompetencji i umiejetnosci
korzystania z niej*®. Wykluczenie cyfrowe, wynikajace z braku umiejetnosci ko-
rzystania z technologii informacyjnych, dotyczy najbardziej zachowawczej czesci
spoleczenstwa, tj. 0sob starszych i stabo wyksztalconych®.

34 S.B. Berkup, Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of Different
Generations In Business Life, ,Mediterranean Journal of Social Sciences” 2014, vol. 5,nr 19, s. 218.

35 J.Wiktorowicz et al., Pokolenia - co sie zmienia? Kompendium zarzgdzania multigeneracyjne-
go, Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 22.

36 Generations in History, Lifecourse Associates: Generations, www.lifecourse.com (dostep:
6.03.2020).

37 S.B.Berkup, op. cit.,s. 219.

38 Generations in History...

39 S.B.Berkup, op. cit., s. 219.

40 Generations in History...

41 S.B.Berkup, op. cit., s. 219.

42 J. Wiktorowicz et al., op. cit., s. 22.

43 S.B.Berkup, op. cit., s. 219.

44 J. Wiktorowicz et al., op. cit., s. 22.

45 S.B. Berkup, op. cit., s. 219.

46 K.C. Williams, R.A. Page, Marketing to the Generations, ,Journal of Behavioral Studies in Bu-
siness” 2011, vol. 3, nr 3, s. 37.

47 S.B.Berkup, op. cit., s. 219.

48 J. Morbitzer, Seniorzy w spoteczeristwie informacyjnym, ,Biblioteka Gerontologii Spotecznej”
2013, nr 1-2: Seniorzy w Swiecie nowych technologii, s. 21.

49 K. Mazurek-topacinska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym..., s. 230.
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Pokolenie urodzone do roku 1945 nazywane ,,cichym pokoleniem” (Silent Ge-
neration) lub ,tradycjonalistami” i uwazane za pokolenie, ktore nie ma wigkszego
wplywu na wspoélczesne spoleczenstwo, nie stanowito raczej przedmiotu badan®.
Gléwne wydarzenia, ktore odegraly role w ksztaltowaniu osobowosci tego poko-
lenia i uksztaltowaly charakterystyczne cechy jego cztonkéw, to m.in. I i IT wojna
$wiatowa oraz wielki kryzys w 1929 roku. Wojny i trudnosci gospodarcze spowo-
dowaly, iz tradycjonalisci prowadza skromne zycie, lubig oszczedzac i potrzebuja
trwalo$ci w swojej pracy, poniewaz bezpieczenstwo finansowe ma dla tych ludzi
kluczowe znaczenie®. Obecnie wigkszos¢ tradycjonalistow (najmlodsi w wieku
75-80 lat) jest juz na emeryturze, miewaja trudnosci z nadgzeniem za zmianami
w zakresie technik informatyczno-komunikacyjnych (ICT, information and com-
munication technologies), a brak umiejetnosci obstugi narzedzi informatycznych
tworzy mentalng bariere w korzystaniu z nowych technologii*>.

Pokolenie Baby Boomers (BB) to powojenne pokolenie wyzu demograficznego.
Cho¢ w ogolnej populacji oséb w tym wieku przybywa w zwiazku ze starzeniem sig¢
spoteczenstwa, na rynku pracy jest ich coraz mniej — wiekszo$¢ wkrotce przejdzie na
emeryture lub juz przeszfa. Niektdore z wydarzen spoteczno-kulturowych, politycz-
nych i gospodarczych, takich jak zimna wojna, ruchy na rzecz praw obywatelskich,
rewolucja seksualna, spowodowaly, ze czlonkowie tej generacji przejawiaja cechy od-
mienne od cech innych pokolen. Przedstawiciele tego pokolenia bywaja egoistami
i indywidualistami, poniewaz musieli by¢ zawsze konkurencyjni ze wzgledu na fakt,
iz w tym samym okresie po zakonczeniu II wojny $wiatowej urodzilo si¢ ok. 1 mld
dzieci®. Osoby te cechuje niezaleznos¢, zaangazowanie, optymizm i globalne spoj-
rzenie na problemy. Baby Boomers sa odpowiedzialni, komunikatywni, samowystar-
czalni i zaradni. Cenig dlugoterminowe bezpieczenstwo i stabilno$¢, szanujg przeto-
zonych, s3 zdyscyplinowani i lojalni. Rzadko zmieniaja miejsce pracy i stanowisko,
chcg pracowac po osiagnieciu wieku emerytalnego. Ich atutem jest duza wiedza zy-
ciowa i do$wiadczenie, ktérym dzielg sie z mlodszymi pokoleniami, cho¢ wspolpra-
ca na linii BB-Y lub BB-Z nie zawsze przebiega harmonijnie. Baby Boomers czuja
si¢ niekomfortowo w sytuacji konfliktu i moga by¢ niechetni wobec réwiesnikow,
a na pierwszym miejscu stawiajg proces, a nie rezultat™. Przedstawiciele tego poko-
lenia postuguja si¢ komputerami i smartfonami w codziennym zyciu, jednak miewa-
ja w tym zakresie trudno$ci. Instytucje spoleczne i panstwowe podejmuja dzialania
aktywizujace osoby starsze do korzystania z internetu i z nowych technologii, dzigki
czemu kompetencyjne wykluczenie cyfrowe (wynikajace z braku umiejetnosci obstu-
gi narzedzi informatycznych) w tej grupie wiekowej systematycznie maleje®, wciaz

50 S.B.Berkup, op. cit., s. 218.

51 Ibidem,s. 220.

52 J.Morbitzer, op. cit., s. 22.

53 S.B.Berkup, op. cit., s. 220-221.

54 J. Wiktorowicz et al., op. cit., s. 27-28.

55 R. Wasko, Wybrane aspekty réznicujgce pokolenie X, Y i Z w kontekscie uzytkowania nowych
technik i Internetu, [w:] Z. Rykiel, J. Kinal (red.), Socjologia codziennosci jako niebanalnosci,
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jednak obserwowane sg réznice, szczegdlnie w poréwnaniu z pokoleniem Y i Z. Na-
lezy zauwazy¢, ze skala wykluczenia cyfrowego w tej grupie maleje wraz ze wzrostem
poziomu wyksztalcenia — z komputera i z internetu korzysta ok. 90% BB z wyksztal-
ceniem wyzszym i ok. 60% z wyksztalceniem $rednim, wobec zaledwie 10% os6b
z wyksztalceniem gimnazjalnym lub nizszym i ok. 25% z zasadniczym zawodowym™.

Pokolenie X jest uwazane za pokolenie przejsciowe pomiedzy dwoma wyrazi-
stymi pokoleniami: starym - pozostajagcym wiernym tradycji — i nowym - gene-
racja technologii. Wsrod Iksow jest wiecej 0sob z wyzszym wyksztalceniem niz
w pokoleniu ich rodzicéw i w przeciwienstwie do baby boomerséw s3 oni zo-
rientowani przede wszystkim na rezultaty’. Wplyw na pokolenie X mialy pro-
cesy globalizacyjne, oznaczajace zniesienie granic geograficznych, dzieki czemu
przedstawiciele tej generacji jako pierwsi mogli uzna¢ kazde miejsce na $wiecie
za dostgpne. Lubia réznorodno$¢ w firmach, dla ktérych pracuja, i umiejg mysle¢
globalnie®. S to osoby aktywne zawodowo, lojalne wobec pracodawcy, rzetelnie
wykonujace swoje obowiazki. Przedstawiciele generacji X dbajg o rozwoj osobisty,
nie lubig nudnej i stresujgcej pracy, traktuja ja jako miejsce do rozwoju i nauki®.
Oczekujg przyjaznego srodowiska pracy, elastycznych godzin pracy i awansow
zawodowych stosownie do posiadanych kwalifikacji®®. Czlonkowie pokolenia X
urodzili si¢ w $wiecie, w ktérym technologia wlasnie zaczela si¢ rozwija¢, dlatego
w przeciwienstwie do wczesniejszych pokolen sg obeznani z technologia, postu-
guja sie komputerami i smartfonami w pracy i zyciu towarzyskim®. Iksy cenig
zdobywanie nowych umiejetnosci i do§wiadczen, czgsto majg lepsze umiejetnosci
komunikacyjne niz mlodsze pokolenie Y.

Pokolenie Y to pierwsza generacja osob, ktore dorastaly w czasach globalizacij,
szybkiego rozwoju technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz powszech-
nego dostepu do internetu. Najbardziej charakterystyczng cechg przedstawicieli tego
pokolenia, ktéra rézni ich od innych generacji, jest to, ze Zyja razem z technologia
— prawie 90% osdb korzysta z komputera i z internetu. Oprocz szybkiego rozwoju
technologii informacyjnych i komunikacyjnych wydarzeniami, ktére wywarty zna-
czacy wplyw na ksztaltowanie osobowosci Igrekéw sa m.in. rozpad Zwigzku Ra-
dzieckiego, wydarzenia z 11 wrzesnia i podobne ataki terrorystyczne oraz kleski
zywiolowe®. Przedstawiciele pokolenia Y, wychowani w realiach wolnego rynku,

Stowarzyszenie Naukowe Przestrzen Spoteczna i Srodowisko, Rzeszéw 2016, s. 136; B. Gre-
gor, D. Kaczorowska-Spychalska, Wptyw social mediéw na zachowania konsumenckie oséb
w grupie 55+, ,Problemy Zarzadzania” 2016, nr 2(59), s. 230-231.

56 J. Wiktorowicz et al., op. cit., s. 25.

57 S.B.Berkup, op. cit., s. 221.

58 T.C. Reeves, E. Oh, Generational Differences, [w:] J.M. Spector, M.D. Merrill, JV. Merrienboer,
M.P. Driscoll (red.), Handbook of Research on Educational Communication and Technology,
3th ed., Routledge Athens, Georgia 2008, s. 296-297.

59 R. Miller, K. Washington, Consumer Behavior, Richard K. Miller & Associates 2011.

60 R.Berk,op. cit.,, s. 10.
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s3 otwarci na nowe wyzwania, pewni siebie i przekonani o wlasnej wyjatkowosci.
Aktywnie korzystaja z technologii i mediéw cyfrowych i tworza spotecznosci. Pla-
nujg dlugoterminowo i sg skoncentrowani na sobie i zyciu prywatnym®. Igreki sa
bardziej swiadomi wlasnej wartosci i lepiej wyksztalceni niz wezesniejsze generacje,
poniewaz edukacje postrzegaja jako klucz do sukcesu w Zyciu biznesowym. Anga-
zujg si¢ w interesujaca ich prace, sa otwarci na nowe wyzwania i wielozadaniowi.
Oczekujg szybkiej kariery, satysfakcjonujacej placy i inwestowania w ich rozwoj za-
wodowy. Réwnowaga praca-zycie jest dla nich znacznie wazniejsza niz dla starszych
pokolen, preferujg elastycznos¢ godzin i miejsca pracy. Przedstawiciele tego pokole-
nia s3 otwarci na zmiany i mobilni zawodowo, fatwo si¢ adaptuja®.

Pokolenie Z to osoby czesto jeszcze uczace sie (studiujace) lub wchodzgce na
rynek pracy. Generacja ta inaczej nazywana jest pokoleniem C, od angielskich
stow: connect, communicate, change, computerized, community-oriented, always
clicking - odnoszacych si¢ do internetu, komunikacji i gotowosci do zmian®.
Wazng czgscia zycia pokolenia Z staly si¢ wprowadzane na rynek coraz bardziej
zaawansowane produkty firmy Apple, Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest
i inne media spoteczno$ciowe uzywane przez miliony uzytkownikéw®. Cecha
charakterystyczng przedstawicieli pokolenia Z jest ,podlaczenie” do internetu
24 godziny na dobe 7 dni w tygodniu. Ludzie ci nie znaja $wiata bez komputera,
telefonu i elektronicznych gadzetéw, a ich zycie koncentruje si¢ wokoél nowych
technologii®. Osoby z pokolenia Z s3 niecierpliwe, nie boja si¢ ryzyka i btyska-
wicznie podejmujg decyzje. Sq spotecznie zorientowani i duzo sprawniej od Igre-
kow komunikujg si¢ za posrednictwem mediéw spotecznos$ciowych, otaczajg si¢
wieloma osobami, ale w wigkszosci zyja osobno, taczac $wiat realny z wirtual-
nym®. Dorastajac przy latwym dostepie do informacji, stymulowani poprzez
rézne materialy wspierajace, bardzo szybko i wczesnie rozwingli informatyczne
kompetencje, czesto robig impulsywne zakupy online, oczekujac od producen-
tow zindywidualizowanej oferty, nowych doznan, wyszukanego stylu oraz ory-
ginalnych wrazen®.

Niewatpliwie ,konsumentami jutra’ s3 przede wszystkim bardzo mlodzi lu-
dzie, reprezentujacy pokolenie dorastajace w dobie internetu, w ktérym dostep
do sieci jest codziennoscig i integralng czescia ich zycia w roznych sferach. Wsréd

63 |. Czerska, Pokolenie head down jako konsekwencja smartfonizacji spoteczenstwa, ,Prace
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badaczy pojawia sie pojecie generacji M (generacji mobilnej)” — oséb urodzonych
po 2000 roku, nazywanych ,innowacyjnymi konsumentami aplikacji mobilnych”.
Stanowig oni gtéwna grupe docelowa marek, ktére komunikujg si¢ z uzytkownikami
mobilnego internetu za posrednictwem aplikacji”'. Sg to osoby, ktore wigkszos¢ czasu
spedzajg ze smartfonem, surfujac w sieci czy korzystajac z réznych aplikacji mobil-
nych, a ich cechg charakterystyczng jest spuszczona glowa i oczy utkwione w ekranie
smarftona (stad okrelenie ,,pokolenie head down”). Przedstawiciele tej grupy w sieci
czujg sie doskonale i przebywaja w niej chetniej niz w realnym $wiecie. Rozwdj tej
generacji jest w znacznej mierze konsekwencja zjawiska smartfonizacji spoteczen-
stwa, wyrazajacego sie w liczbie posiadanych i uzytkowanych wszechobecnych dzis
urzadzen mobilnych’, ktérego poczatkéw upatruje sie w momencie wprowadzenia
na rynek iPhonea wraz z dedykowanymi aplikacjami umozliwiajacymi szybki i tatwy
dostep do réznych tresci”. Implementacja innowacyjnych rozwiazan umozliwiaja-
cych pelna partycypacje uzytkownikéw w codziennych, wirtualnych aktywnosciach,
bez koniecznosci korzystania z komputera stacjonarnego badz laptopa™, stanowita
odpowiedz na oczekiwania internautéw, aktywnie korzystajacych z nowych narzedzi
komunikacyjnych, ktorzy chcieli by¢ podiaczeni do sieci przez caly czas™. Konsu-
menci reprezentujacy najmtodsze pokolenie dzigki wykorzystaniu urzadzen mobil-
nych umozliwiajacych komunikacje przez internet niemalze w kazdej chwili maja
staly dostep do biezacych informacji oraz mediéw spolecznosciowych’. Poszukuja
opinii innych uzytkownikéw, zadaja pytania i dzielg si¢ swoimi opiniami. Bedac mo-
bilnymi, pozostaja w sposob ciagly w kontakcie z markami i innymi konsumentami,
a zachowujac swojg indywidualnos¢ sg jednoczesnie czescia spolecznosci”.
Zachowanie uczestnikéw interakeji spolecznych jest zdeterminowane przez
normy spoleczne, role, porozumienia i obyczaje oparte na dos§wiadczeniach z prze-
szlosci. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w prezentowanych przez poszczegdl-
ne pokolenia wspolnych ideach, wypracowanych kodach komunikacyjnych czy
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systemach warto$ci, przejawiajacych si¢ okreslonym stosunkiem do otaczajacego
ich $wiata. W efekcie ich sklonnos¢ do akceptacji lub odrzucenia innowacji wyni-
kajacych z nowych technologii jest bardzo zréznicowana’.

2.3.Zachowania nabywcow w handlu
internetowym

Kazdy podmiot, ktéry moze by¢ zainteresowany produktem przedsiebiorstwa,
to potencjalny klient”. E-klienta czesto okresla si¢ mianem konsumenta nowego
typu, dla ktorego internet stanowi miejsce robienia zakupo6w, ale tez miejsce pracy,
spedzania wolnego czasu i nawigzywania kontaktéw®. W literaturze mozna spo-
tkac¢ okreslenie nabywcy digitalnego, ktory caly czas jest dostepny online®', okre-
slanego mianem konsumenta 24/7 lub scyfrowanego®. Konsumenci tego rodzaju
starajg si¢ mie¢ staly dostep do sieci internetowej, a generowana przez nich cato-
dobowa, stata aktywno$¢ stwarza mozliwo$¢ docierania do nich o kazdej porze
dnia i nocy, w kazdym miejscu z dostgpem do internetu®.

Z kolei konsumentem bedzie kazdy podmiot, ktéry zuzywa nabyte produkty®.
E-konsumenta mozemy zdefiniowac¢ jako internaute, ktéry dokonat zakupu za po-
srednictwem sieci®. Bedzie to zatem kazda osoba fizyczna, ktora przejawia potrze-
by konsumpcyjne i zaspokaja je za pomocg dobr i ustug zakupionych w internecie.
W odréznieniu od e-konsumenta nalezy wskaza¢ kategori¢ e-nabywcéw, a zatem
0s6b fizycznych, ktére wchodzg w posiadanie dobr i ustug w drodze aktu kupna-
sprzedazy zrealizowanego za posrednictwem internetu®.

Rozwdj technologii doprowadzil do ewolucji profilu konsumenta, na ktérego
drodze rozwoju mozna wyodrebni¢ okreslone poziomy, definiowane przez za-
kres wykorzystania technologii cyfrowych. Na rynku wcigz mozna znalez¢ przed-
stawicieli grupy konsumentow analogowych, utozsamianych z epoka analogows,
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definiowanych jako osoby fizyczne, ktére nabywaja i konsumujg dobra oraz ustu-
gi, kierujac si¢ w swych wyborach wlasnymi preferencjami i dochodami, a takze
upodobaniami, przyzwyczajeniami i tradycjami. W poczatkowej fazie konsument
analogowy w ograniczonym stopniu przeszukiwal tresci zawarte w sieci, nie inge-
rujac w ich zawarto$¢ ani ich nie komentujac, co wynikato z braku wiedzy, utrud-
nionego dostepu lub ograniczonych umiejetnosci korzystania z nowych technologii
i braku zaufania wobec nich. Wraz ze wzrostem dostepnosci nowych technologii
konsument zaczal dostrzega¢ ich funkcjonalnos¢ i walory praktyczne (w kontek-
$cie wlasnych potrzeb poznawczych i emocjonalnych), a internet stat si¢ dla nie-
go realng i racjonalng przestrzenig podejmowanych aktywnosci®. Komercjalizacja
i popularyzacja internetu doprowadzily do powstania konsumenta hybrydowego
(analogowo-cyfrowego), dla ktdrego sie¢ stanowi wazny element codziennego zy-
cia. Konsument taki intensywnie poszukuje w internecie informacji, przetwarza je
i kompiluje zgodnie z systemem wlasnych preferencji. Internet, umozliwiajac inte-
rakcje uzytkownikow, jest dla tej grupy oséb podstawowym narzedziem komuni-
kacji miedzyludzkiej, a portale spoteczno$ciowe stanowia miejsce spotkan, dyskusji
i wyrazania wlasnych opinii na temat dokonanych zakupdéw, produktéw i marek/
firm. Podczas zakupow online klient ten na biezaco poréwnuje ceny towaréw w roz-
nych punktach sprzedazy, szuka okazji, korzystajac m.in. z poréwnywarek cen czy
komentarzy innych internautéw. Podejmuje decyzje zakupu, kierujac si¢ glownie
szybkoscig transakeji, promocjami i nizsza ceng. Jednoczesnie wymaga od sprze-
dawcy indywidualnego traktowania i mozliwosci kreowania niepowtarzalnych
emocji i poczucia satysfakcji, stajac si¢ prosumentem, ktéry wyszukuje informacje
o marce i produktach, poréwnuje je i ocenia®, a nastepnie decyduje o tym, z jakimi
firmami/markami chce mie¢ kontakt za posrednictwem medidw interaktywnych
i w ktdre z nich chce si¢ zaangazowac®. Kolejny poziom w ewolucji konsumenckiej
stanowi konsument cyfrowy, wykazujacy bardzo wysoki poziom wiedzy, umiejet-
nosci i kompetencji cyfrowych zwigzanych z technologia, ktdra staje si¢ dla niego
kluczowa. Jest to konsument mobilny, doskonale poinformowany i wielokanatowy.
Przestal on rozgranicza¢ rynek online i offline, a postrzega wspdlng przestrzen ak-
tywnosci podmiotéw rynkowych, ztozong z wszystkich dostepnych kanaléw, ktore
wzajemnie si¢ uzupetniaja®. Konsumenci cyfrowi sg odporni na tradycyjne komu-
nikaty marketingowe i formy reklamy, niewatpliwie trudniej jest przyciagna¢ ich
uwage. Krytycznie oceniaja otrzymywane oferty sprzedazowe, potrafig selekcjono-
wac dostarczane propozycje i blokowa¢ naptyw informacji niezgodnych z swoimi
zainteresowaniami. Klienci ci poszukuja marek, ktére prezentuja sobg intrygujaca
tozsamo$¢, system akceptowanych wartosci i interesujace historie, angazujacych
i umozliwiajacych podkreslanie wtasnej indywidualnosci. Nie poszukujg jedynie
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produktow i ustug, ktore zaspokajaja potrzeby, ale preferuja doswiadczenia i modele
biznesowe, ktore usatysfakcjonuja ich duchowo®. Konsument cyfrowy jest bardziej
wymagajacy wobec firm/marek, od ktérych oczekuje otwartosci, transparentnosci
i autentycznosci. Chce mie¢ wybodr w zakresie kanalow, metod i narzedzi nawigza-
nia i kontynuacji kontaktu z firma/marka. Stat sie konsumentem aktywnym w prze-
strzeni hipermedialnej i spedzajacym duzo czasu online, ktory w sieci kontaktuje sie
ze znajomymi i przyjaciétmi, a takze regularnie kupuje w internecie®. Konsument
tej kategorii jest nie tylko internauta, uzytkownikiem, adresatem i elementem grupy
docelowej, ale takze podmiotem ,,konsumujgcym” informacje i informacje tworza-
cym?”. Rezultatem konsekwentnego procesu ewoluowania cztowieka, na ktorego
sposob myslenia zasadniczy wplyw maja zachodzace zmiany determinowane re-
wolucja cyfrowa, moze by¢ Homo Cyber Oeconomicus. Profil nowego konsumenta
cyfrowego powinien by¢ swego rodzaju klastrem réznych wymiaréw wspolczesne-
go konsumenta, wraz z jego pragnieniami, obawami i zachowaniami. Nowy kon-
sument, jako alegoria r6znych uje¢ i wymiaréw czlowieka, moze stac si¢ projekeija
konsumenta skierowanego ku technologiom jednoczesnie jako ich tworca oraz
biorca, ksztaltowany przez nie w sposob bezposredni®.

Stopient do$wiadczenia wspdlczesnych e-konsumentéw w zakresie korzystania
z internetu ma wplyw na ich zachowanie podczas zakupow online®. Zgodnie z krzy-
wa uczenia si¢, w zaleznosci od nabytego do$wiadczenia, konsumenci wykazujq ta-
kie cechy, jak ciekawo$¢, zadza przygdd czy rutyna. Konsument, ktory stosunkowo
niedawno zostal uzytkownikiem internetu (doswiadczenie do dziewieciu miesigcy)
i dziala ostroznie, w obawie, ze co$ moze si¢ nie uda¢, okreslany jest mianem Klienta
Zleknionego. W poczatkowej fazie osoby takie — czesto osoby starsze — nie sg e-klien-
tami, a dopiero po osiggnieciu pewnego poziomu komfortu psychicznego rozpoczy-
naja zakupy w sieci, stajac si¢ Poszukiwaczami Przygéd. Konsumenci reprezentujacy
te grupe charakteryzujg sie duza pewnoscia w odniesieniu do swoich umiejetnosci
i lubig korzysta¢ z mozliwosci, jakie daje im internet. Cenig duzy wybor produk-
tow, oszczednos¢ oraz wygode i szukajg ofert, ktére zapewniaja im wieksze korzysci.
Zwracaja uwage na reklamy w sieci i czytajg recenzje witryn internetowych. Nabiera-
jac praktyki jako internauci, wyksztalcaja silne preferencje i zachowania nawykowe,
stajac sie Klientami Zaprawionymi. Ostatni segment to e-klieci, dla ktérych internet
stal si¢ integralng czescig zycia. Spedzaja oni online znaczng czg$¢ swojego czasu,
wykonujac okreslone rutynowe czynnosci, takie jak sprawdzanie poczty, komuniko-
wanie si¢ ze znajomymi czy zakupy okreslonych débr i ustug. Klienci ci w wiekszym
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stopniu korzystaja z nowoczesnych technologii w celu podniesienia jakosci swo-
ich internetowych dos$wiadczen, wykazuja tez mniejsza tolerancje dla niepozada-
nej poczty elektronicznej i innych internetowych promocji. Osoby te czgsto pelnia
funkcje opiniotworczg, przekazujac swoje opinie mniej doswiadczonym klientom®.

Przyjmujac za kryterium przyczyny, ktérymi kieruja si¢ kupujacy online, oraz ko-
rzysci, ktorych poszukujg internetowi konsumenci, mozna wyrdznic¢ sze$¢ segmen-
tow: kupujacy dla wygody, kupujacy wrazliwi na ceny, klienci dokonujacy poréw-
nan, kupujacy wierni marce, klienci skoncentrowani oraz klienci z awersja wzgledem
sklepu”. Klienci Wygodni ponawiaja w sieci zakupy tych samych kategorii produk-
tow, w tych samych sklepach internetowych, ktore juz znajg. Osoby te cenig sobie
bardziej swdj czas niz pieniadze, a wypracowany sposob robienia zakupéw pozwala
wlasnie na oszczgdzenie czasu. Klienci ci, postrzegani jako ,,nawykowi lojalisci’, nie
chcg pozostawiac swoich danych w wiecej niz jednej witrynie ani uczy¢ si¢ nowych
narzedzi nawigacyjnych, nawet jesli oznaczaloby to potencjalne oszczednosci przy
zakupie tych samych produktéow. Dodatkowe korzysci oferowane przez konkuren-
cyjnych sprzedawcow lub oszczednosci na cenie czesto nie stanowig dla nich bodz-
cow do zmiany. Klienci Wrazliwi na Ceny wybieraja z kolei sprzedawcow, ktorzy
oferuja nizsze ceny, i z tego powodu s3 gotowi zmieni¢ sklep internetowy na inny,
nie przejmujgc si¢ niewygoda zwigzang z rozpoznaniem zasad funkcjonowania no-
wej witryny czy tez z koniecznoscia ponownego dopelnienia formalnosci (co wigze
sie m.in. z podaniem danych osobowych). Gtéwnym motywatorem sg dla tych oséb
rabaty i inne zachety materialne. Klienci Poréwnujgcy natomiast pasjonuja sie zaku-
pami i zapamigtale poszukujg najlepszych okazji, dokonujac szerokich poréwnan
dostepnych online ofert przed podjeciem decyzji wyboru konkretnego sprzedawcy.
Internet stanowi dla nich idealne miejsce poszukiwan, a podstawowym warunkiem
rozwazania oferty danego sklepu jest szeroki zakres oferowanych przez sprzedawce
informacji. Dla tego rodzaju oséb okazje moga stanowi¢ rdzne elementy transakeji,
a zatem nie tylko cena, ale takze sam produkt, warunki platnosci, oplaty za dosta-
we, a takze specjalne oferty promocyjne. Kolejna grupa - Lojalni Klienci Marki - sa
sklonni zwyczajowo kupowa¢ w tym samym sklepie internetowym, poniewaz znaja
juz dang marke i maja do niej zaufanie. S oni lojalni ze wzgledu na poczucie kom-
fortu (zadowolenia), ktérego dostarcza dana marka, a nie wygody zwiazanej z po-
nawianiem zakupu u tego samego sprzedawcy i dlatego nie sg zainteresowani jej
zmiang. W odréznieniu - Klienci Skoncentrowani — to konsumenci, ktorzy zakupy
w internecie realizujg, majac jasno okreslone cele. W ich przypadku zachowanie na-
bywcze ma bardzo utylitarny charakter, bez emocji wybieraja konkretny sklep inter-
netowy z zamiarem zakupu okreslonych produktéw i dokonujg transakeji. Pozostaja
obojetni na oferty promocyjne, ignoruja banery i nie marnuja czasu na wyszukiwa-
nie najnizszych cen. Natomiast ostatnia grupa to Klienci Niechetni Sklepom, ktorzy

96 Ibidem,s. 76-78.
97 L.Windham, K. Orton, Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje e-klien-
tow, ttum. M. Rusinski, CeDeWu, Warszawa 2001, s. 70-76.
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unikaja zakupéw w tradycyjnym handlu, ze wzgledu na nieche¢ do otoczenia skle-
powego, ktore ich przygniata. Dla tej grupy klientéw zakupy w internecie stanowia
preferowang alternatywe i autentyczng ulge®.

Wisrod osob kupujacych w internecie mozna takze wyodrebnic specyficzne kate-
gorie e-klientéw, zgodnie z modelem rozwoju e-klientéw. Wedtug Andreasa Meiera
i Henrika Stormera mozna wyrdzni¢ pig¢ grup e-klientéw charakteryzujacych sie
okreslonym schematem zachowan: surferéw (Online Surfer), konsumentéw (Online
Consumer), prosumentdw (Online Prosument), nabywcéw (Online Buyer) i kluczo-
wych klientéw (Key Online Customer) *°. Internetowi Surferzy to osoby, ktore poszu-
kuja w sieci informacji na temat marki, przedsiebiorstwa i jego oferty lub chca po
prostu poczatowaé. Pozostaja pasywni w stosunku do oferty, czesto przemieszczaja
si¢ z jednej strony na druga, surfujac w sieci bez wyraznego celu. Reaguja pod wply-
wem emocji, a nie w sposob przemyslany. Sprzedawca powinien podja¢ w przypad-
ku tego rodzaju klientéw przede wszystkim dziatania stuzace zbudowaniu pozy-
tywnej reputacji i rozpoznawalnej marki. Kolejna grupa okreslana jako Internetowi
Konsumenci pojawi si¢, gdy e-sprzedawca skutecznie przyciagnie Surferéw i naklo-
ni ich do intencjonalnego ponawiania kontaktu. Klienci ci bedg wraca¢ na strone
przedsigbiorstwa, aby uzyska¢ bardziej sprecyzowane informacje, zachowaja adres
WWW sprzedawcy i beda oczekiwac z jego strony dialogu. Konsumenci sg auten-
tycznie zainteresowani oferta produktows, ceng i warunkami dostawy, dlatego ce-
lem przedsiebiorstwa powinno by¢ wyjscie naprzeciw ich oczekiwaniom. Nastepna
grupe stanowia Internetowi Prosumenci, ktorzy chcg by¢ zaréwno producentami,
jak i konsumentami. Oczekuja produktéw i ustug dostosowanych specjalnie do ich
indywidualnych potrzeb oraz oczekiwan i sg gotowi partycypowaé w budowaniu
tanicucha wartosci. Sa aktywni i zaangazowani w tworzenie oferty, chetnie dziela
sie swoimi doswiadczeniami z innymi klientami. Celem przedsiebiorstwa powinno
by¢ wspieranie interaktywnosci i postaw prosumenckich, co moze przynies¢ ko-
rzy$ci obu stronom. Z kolei Internetowi Nabywcy oczekuja wigkszej ilosci szczego-
fowych informacji na temat interesujacej ich oferty i jesli uznaja ja za satysfakcjo-
nujaca — podejma decyzj¢ zakupu. Klienci bedacy na tym etapie testuja procedury
zwigzane z ostatecznym dokonaniem zakupu, dlatego proces skladania zamdwienia
i realizacji platnosci powinien by¢ maksymalnie uproszczony, aby nie zniecheci¢
klienta i nie zawie$¢ jego zaufania do sklepu. Natomiast Kluczowi Klienci Interne-
towi powtarzajg regularnie swoje zakupy w danym e-sklepie, a czas potrzebny na
podjecie kolejnych decyzji o zakupie w ich przypadku ulega skroceniu ze wzgledu
na posiadane juz do$wiadczenie'®.

E-klienci czesto sa beneficjentami specjalnych ofert skierowanych i dopasowa-
nych wlasnie do nich. Interaktywno$¢ relacji ze sprzedawca moze ulec ostabieniu,
dlatego celem przedsigbiorstwa powinno by¢ przedstawienie zindywidualizowanej

98 Ibidem.
99 A. Meier, H. Stormer, op. cit.,s. 73-77.
100 /bidem.
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oferty uzupelniajacej'®’. W dziedzinie strategicznego myslenia wspolczesnej or-
ganizacji nastgpilo przesuniecie w kierunku polozenia silniejszego nacisku na
pozyskiwanie zasobow i zwiekszanie mozliwosci rozszerzania ich dostepnej bazy.
Stopniowo jako nowe zrodlo generowania przewagi konkurencyjnej zaczgto po-
strzega¢ takze klientow, ktorzy wychodzac ze swoich tradycyjnych rol, stali si¢ nie
tylko konsumentami, ale i wspoltwércami wartosci'®. Jednoczesnie tradycyjne
reguly klasycznej ekonomiki przedsiebiorstwa, definiujacej sukces gospodarczy
poprzez optymalny dobdr zasobéw materialnych, ziemi, maszyn i urzadzen, czyli
infrastruktury rzeczowej wspomaganej przez prace ludzi, przestaly by¢ podstawa
konkurencyjnosci organizacji. W zdigitalizowanej gospodarce, charakteryzujacej
sie marginalizacjg pracy fizycznej, jako kluczowe determinanty rozwoju organizacji
zaczeto postrzegal zasoby niematerialne'®, ktorych istotny komponent stanowia
ukfady relacyjne obejmujace relacje wspéttworzenia, stuzace generowaniu warto-
$ci. Z punktu widzenia strategii zasobowej trwata przewaga konkurencyjna wynika
z posiadania przez organizacje zasobéw niejawnej natury i synergicznych wzgle-
dem siebie, trudnych do imitowania oraz substytucji'*.W tym kontekscie gtownym
no$nikiem wzrostu wartosci dla organizacji oraz zrédlem jej sukcesu rynkowego
staly sie zasoby niematerialne'®, do ktérych zaliczany jest kapital relacyjny'®.
Mozliwos¢ tworzenia relacji gospodarczych zwieksza elastycznos¢ organizacji,
rozumiang w kontekscie sprawnego reagowania na pojawiajace sie potrzeby klien-
tow, oraz szybkie diagnozowanie szans rynkowych, w znaczacy sposdb wplywajac
na wzrost konkurencyjnosci organizacji. Aktywny rozwoj i doskonalenie kapitatu
relacyjnego stanowig zatem jedne z kluczowych czynnikéw sukcesu organizacji
funkcjonujacych na wspotczesnych rynkach, a zarazem zasob ktdrego bezposrednie
skopiowanie przez konkurencje nie jest mozliwe'”. Relacje rozumiane jako specy-
ficzny typ zasobdw, stanowiacy zbidr bliskich i trwalych powiazan opartych na za-
ufaniu, wspdlpracy i wspolnych wartosciach'®, w znacznej mierze koncentruja si¢
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w obszarze relacji z klientami'®, ktére sa wyjatkowo predysponowane wspdtdziata-
niu na rzecz tworzenia warto$ci. Budowaniu relacji z klientami sprzyja idea marke-
tingu relacyjnego (partnerskiego), ktéry obejmuje dzialania marketingowe skupione
na tworzeniu, utrzymywaniu oraz rozwijaniu dlugookresowych i obustronnie ko-
rzystnych relacji podmiotu gospodarczego z jego klientami''®.

Orientacja marketingowa ulokowala klienta w centrum uwagi przedsiebior-
stwa, jednak gtéwna oczekiwang przez przedsiebiorstwa rolg klienta byto podjecie
decyzji o zakupie lub rezygnacja. Stanowit on cenne zrédfo informacji oraz cel sze-
roko rozumianych dziatan marketingowych, jednak nie byl zaangazowany w zna-
czace relacje z organizacja. Dokonujaca si¢ na przestrzeni lat zmiana postrzegania
roli klienta zmienila jego miejsce w relacji przedsiebiorstwo-klient, przesuwajac
g0 z pozycji pasywnego odbiorcy wartosci do jej aktywnego wspoltworcy'!!. Odej-
$cie od postrzegania firmy i klienta jako elementéw usytuowanych po przeciwnych
stronach pozwolilo wykorzysta¢ potencjal wzajemnych interakcji i otworzylo
nowe mozliwosci biznesowe!'?. Idea wspottworzenia moze by¢ implementowa-
na w wielu réznych obszarach, w tym m.in. w obszarze projektowania i rozwoju
nowych towardéw i ustug'®, poszukiwania innowacji rynkowych', dostosowywa-
nia produktéw do potrzeb uzytkownikéw'>, prosumpcji'¢, koprodukeji'’” oraz
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partycypowania spolecznosci konsumentéw i thumu w szeroko rozumianych pro-
cesach marketingowych'®.

Rosngcy poziom zaangazowania wspolczesnych konsumentéw w interakcje
z firmami i markami doprowadzit do uksztaltowania tzw. modelu decyzyjnej po-
drézy konsumenta, zgodnie z ktérym konsument, podczas wydluzonej fazy oce-
ny, zamiast ograniczy¢ liczbe opcji pozwalajacych mu zaspokoi¢ potrzeby, dodaje
i odejmuje marki z rozwazanej grupy. Po dokonaniu zakupu klient czgsto nawigzuje
bezterminowg relacj¢ z marka i dzieli si¢ doswiadczeniami z nig zwigzanymi za po-
$rednictwem internetu. Jednoczesnie mnogos¢ kanatéw i mediow, z ktérych klien-
tem korzysta, prowadzi do wzrostu liczby punktéw styku z marka, tzw. touchpoints
(w ktérych jest on najbardziej podatny na wplywy), a takze zmiany dostepnych dla
firmy lub marki sposobéw komunikowania si¢ z konsumentem w tych punktach'®.
Identyfikacja wszystkich punktéw styku, gdzie dowiaduje si¢ on o produkcie lub we-
ryfikuje stan wiedzy i opinie o produktach, markach i dostawcach, stanowi niefatwe
zadanie. Wspolczesny konsument zwykle korzysta z kilku kanatéw jednoczesnie,
np. zaczyna proces zakupowy zachecony prezentacja produktu w social mediach, po-
szukuje informacji, poréwnujgc dostepne alternatywy na stronach internetowych,
subskrybuje newsletter w wybranym sklepie internetowym, a konczy zakup w skle-
pie stacjonarnym, gdzie bedac, za pomocg smartfona korzysta z Facebooka, aby po-
lubi¢, skomentowa¢ i udostepni¢ post na temat swoich zakupdw'*.

Integracja wszystkich punktéw styku klienta z firmg - zaréwno kanaléw do-
stepu do oferty, jak i komunikacji — zapewnia klientowi swobode w kreowaniu
zindywidualizowanej $ciezki zakupowej (customer journey), swoistej ,,drogi”, ktora
przechodzi klient od momentu uswiadomienia sobie istnienia danego produktu
lub marki do chwili zaprzestania korzystania z niego'*. Customer journey mozna
zdefiniowac jako ,,zbiér dzialan, momentéw i punktéw styku z marka, ktérych do-
$wiadcza klient, podejmujac probe zaspokojenia swoich potrzeb i osiggniecia wy-
znaczonego celu”?. Jest to zatem swoisty schemat $ciezki wiodacej klienta przez
rézne punkty styku z organizacja - od momentu nawigzania kontaktu z marka,
w trakcie podejmowania decyzji zakupu i po transakcji. Przesledzajac aktywnosci
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zakupowe klienta w ramach customer journey, organizacja uzyskuje lepszy wglad
w jego zachowania i mozliwosci ulepszenia jego doswiadczen'*.

Customer journey stanowi integralny element koncepcji zarzadzania doswiad-
czeniami klienta (customer experience management), zgodnie z ktdra gtéwnym ce-
lem budowania $ciezki zakupowej klienta jest zrozumienie jego potrzeb i motywa-
cji, a w konsekwencji skuteczne kreowanie jego doswiadczen'. Kazdy kolejny etap
$ciezki zakupowej klienta daje firmie mozliwo$¢ budowania pozytywnych interakcji.
W rezultacie proceséw cyfryzacji wspdlczesne $ciezki klientow stajq sie coraz bardziej
zlozone, podobnie jak i poziom skomplikowania procesu budowania ich pozytyw-
nych doswiadczen (customer experience)'*. Na caloksztalt tych doswiadczen sktadaja
sie doswiadczenia poznawcze, emocjonalne, behawioralne, zmystowe oraz spoteczne.
Stanowig one sume poprzednich i aktualnych doswiadczen klienta powstatych w wy-
niku kontaktu z marka przedsigbiorstwa, gromadzonych podczas wedréwki klienta.

Marketerzy staja przed wyzwaniem identyfikacji punktéw styku oraz polaczenia
ich w logiczng $ciezke zakupowa klienta — od etapu poprzedzajacego zakup, przez
etap transakcji, az po faz¢ po dokonaniu zakupu. Podstawg dzialan podejmowanych
przez przedsiebiorstwa powinna by¢ troska o dobro klienta i zapewnienie mu jak
najlepszych doswiadczen zakupowych. Wymaga to dotrzymania towarzystwa ku-
pujacemu na kazdym etapie jego $ciezki zakupowej i w kazdym kanale oraz dotoze-
nia wszelkich staran, aby proces zakupowy byt maksymalnie satysfakcjonujacy. Idea
zarzadzania doswiadczeniem konsumentow powstala pod koniec lat dziewieé¢dzie-
siatych XX wieku, kiedy po raz pierwszy pojawilo si¢ okreslenie ,,marketingu do-
$wiadczen” (experience marketing). Istota pojecia bylo zalozenie, ze doswiadczenie
klienta z danym sklepem ma miejsce w kazdym kontakcie klienta z markg i ma cha-
rakter zaréwno racjonalny, jak i emocjonalny'*. Strategia ta skupiala sie na zbieraniu
wiedzy na temat potrzeb i zachowan klientéw oraz zachowaniu spéjnosci informa-
¢ji miedzy kanatami, aby zapewni¢ najwyzszy poziom do$wiadczenia konsumen-
ta. W XXI wieku spojrzenie na droge prowadzaca do zakupu oczami klienta pozwala
organizacji zrozumie¢ jego motywacje i cele, ale takze problemy i obszary w zakresie
budowania customer experience wymagajace poprawy lub optymalizacji pod katem
wymagan klientéw'?. Przygotowanie customer journey map pozwala takze zrozumie,
w jaki sposdb klienci wchodza w interakcje z marka oraz alokowac zasoby w obszarze
najwazniejszych touchpoints, w ktorych wystepuja tzw. Moments of Truth'*.
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Wobec wedréwki zakupowej nabywcéw w obszarze e-commerce przedsigbior-
stwa powinny koncentrowac si¢ na obserwacji i analizie $ciezek klientow, identyfi-
kacji punktow styku i wprowadzaniu ulepszen, dazac do budowania strategii sprze-
dazy, ktorej celem jest maksymalizacja wygody zakupow i spojnosci doswiadczen
konsumenta. Celem jest nie tylko podtrzymanie relacji z klientem jak najdtuzej,
ale takze zadbanie o to, aby relacja ta nie byla przerywana lukami w procesie zaku-
powym. Istota dzialan podejmowanych przez sprzedawcéw powinna sprowadza¢
sie do budowania doswiadczen klienta podczas nieustajacego ,,dialogu” z marka,
obejmujacego rézne etapy podrdzy zakupowej (tj. zapis na newsletter, zakup, re-
komendacja w social mediach, wymiana towaru, obsluga posprzedazowa), ktore
moga rozgrywac si¢ w réznych kanatach, na réznych punktach styku i réznych
urzadzeniach, ale pozostajg czescia tej samej konwersacji'®.

W ekosystemie powigzan miedzy firmami, markami i konsumentami aczni-
kiem sg technologie cyfrowe, ktére wykorzystujac techniki kognitywne, generuja
przestrzen wzajemnych zwigzkow, gdzie doznania, doswiadczenia i emocje kon-
sumentow maja charakter spojny i wieloptaszczyznowy w kazdym z punktéw sty-
ku z dana firmg/markg'. Konieczny jest dobor narzedzi, ktdre pozwola ustali¢,
czego klienci chcg i jak mozna si¢ do nich zblizy¢. Koncepcja, ktdra taczy wiedze
marketingowa menedzeréw i ekspertéw z wykorzystaniem rozwigzan z zakresu
technologii informacyjnych ukierunkowanych na przetwarzanie i integrowanie
danych o klientach, ich reakcjach na bodzce rynkowe i podejmowane decyzje z r6z-
nych dostepnych zrdodel, jest Customer Intelligence''. Zbieranie danych o klientach,
ich profilach, opiniach i postawach, a takze opracowywanie i wdrazanie réznych
metod analizy danych (w tym eksploracja danych tekstowych) jest przedmiotem
jako$ciowych i ilosciowych badan marketingowych'*2. Podstawg rozwijania Cu-
stomer Intelligence jest rozpoznawanie zachowan klientéw wraz z calym spektrum
ich uwarunkowan. Analityczne przetwarzanie danych o kliencie stuzy zbudowaniu
profilu klienta i okresleniu jego potrzeb oraz preferencji na podstawie zarejestrowa-
nej historii jego zachowan'*’ z uwzglednieniem wszystkich punktéw styku z organi-
zacja, a pozyskana wiedza umozliwia lepsze dopasowanie dziatan marketingowych,
ukierunkowanych na tworzenie wartosci dla konsumenta i poprzez konsumenta.

Technologie mobilne odgrywaja ogromna role w kontekscie skutecznosci
innowacyjnych dziatan zorientowanych na klienta, takich jak marketing of the
moment. Koncepcja marketingu momentu polega na dotarciu z wlasciwg oferta

129 G. Mista, op. cit., s. 22.

130 t. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Internet of Things - w poszukiwaniu przewagi kon-
kurencyjnej, [w:] £. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska (red.), Internet of Things. Nowy
paradygmat rynku, Difin, Warszawa 2018, s. 90.

131 T. Porebska-Miac, Customer Intelligence jako rozwiniecie koncepcji CRM, ,,Prace Naukowe Aka-
demii Ekonomicznej w Katowicach” 2007, www.swo.ae.katowice.pl (dostep: 12.07.2018).

132 B. Marki¢, S. Bijaksi¢, A. Bevanda, Customer Intelligence Analytics on Social Networks, ,,Expert
Journal of Marketing” 2016, vol. 4, nr 1, s. 24.

133 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Consumer Intelligence w kontekscie kierunkéw..., s. 12.
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do wlasciwego klienta we wlasciwym czasie, ale czasie liczonym nie dniami, lecz
sekundami. Istote tego podejscia oddaje takze social media listening, czyli wy-
korzystanie narzedzi do nastuchu medidéw spolecznosciowych i np. identyfiko-
wania niezadowolonych klientéw konkurentdw, a nastepnie przedstawienia im
alternatywnej oferty'*.

W czasach ery post-digital, gdzie dwa §wiaty — cyberprzestrzeni i realny — wspot-
istnieja, przeplatajg sie lub funkcjonuja réwnolegle, a granice oddzielajace je ulega-
ja zatarciu, uzytkownik decyduje o tym, na ktdry z nich jest w danej chwili skiero-
wana jego uwaga'®. Zjawisko wspolistniejacych kanaléw rynku wywoluje zmiany
w zachowaniach nabywcéw, takie jak ,,zakupy badawcze” (research shopping), czyli
poszukiwanie informacji o produktach lub ustugach w jednym kanale, a ich zakup
w innym*"¢. Wielu nabywcéw przed zakupem produktu w tradycyjnych punktach
sprzedazy wczesniej szuka informacji na jego temat w sieci.

Tradycyjny model zachowania konsumenta bazowat przede wszystkim na komu-
nikacji twarza w twarz pomiedzy nabywca a obecnym w sklepie sprzedawca, ktorego
rady mozna bylo zasiegna¢ i ktory byt gléwnym zrédlem informacji o produkcie czy
ustudze'”. Wizyta w sklepie byla kluczowym dla podjecia decyzji zakupowej mo-
mentem, okreslanym jako First Moment of Truth (FMOT) - kiedy nabywca odwie-
dzat sklep stacjonarny, w ktorym mogt kupi¢ poszukiwany produkt, poréwnywat
dostepne oferty oraz informacje zgromadzone wczesniej w celu podjecia ostatecznej
decyzji zakupowej'*. Rozwdj technologii, internetu i mediéw spolecznosciowych
spowodowal zmiany w poszukiwaniu informacji i procesie podejmowania decyzji
konsumenckich nabywcy, ktory korzystajac z zakupionego produktu i nabywajac
doswiadczenia pozakupowe, rozpoczyna Second Moment of Truth (SMOT)', a roz-
powszechniajac w internecie opinie o produkcie za pomoca np. mediéw spolecz-
nosciowych, przechodzi do Third Moment of Truth (TMOT)'*. Wspdlczesni kon-
sumenci wykorzystuja niemalze nieograniczony dostep do zasobdw internetowych
w celu zwigkszenia wiedzy na temat poszukiwanych produktow'!, a konsultacje
ze sprzedawcg w poszukiwaniu szczegdétowych informacji technicznych staly sie
w zasadzie zbedne, co skutkuje istotng zmiang w procesie podejmowania decyzji
przez konsumentéw - podjeciem decyzji zakupowej zanim konsument pojawi sie

134 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje..., s. 21.

135 Ibidem, s. 21.
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the research-shopper phenomenon, ,International Journal of Research in Marketing” 2007,
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com/research-studies/2011-winning-zmot-ebook.html (dostep: 9.12.2019).
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140 M.D.Ashby, S.A. Miles, Leaders Talk Leadership: Top Executives Speak their Minds, Oxford Uni-
versity Press 2002.

141 A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer Business, Warszawa 2014.
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w sklepie. Moment ten jest okreslany jako Zero Moment of Truth (ZMOT). Rezulta-
tem rozwoju technologii i powstawania nowych narzedzi przekazywania informacji
jest zatem zmiana momentu, w ktérym konsument decyduje o nabyciu produktu
- nie podczas wizyty w placowce stacjonarnej, ale w chwili zgromadzenia o produk-
cie wiedzy wystarczajacej do tego, aby na jej podstawie podja¢ ostateczng decyzje'*,
a wizyta w sklepie moze by¢ ostatnim, a nie pierwszym etapem decyzyjnym'*.

Informacje zdobywane dzigki zrodtom internetowym pozwalaja konsumento-
wi przeprowadzi¢ szczegdtowa analize dotyczaca dostepnej na rynku oferty przed
podjeciem decyzji o zakupie, prowadzac do pojawienia si¢ tzw. efektu ROPO (Re-
search Online, Purchase Offline), ktory oznacza zakupy w tradycyjnych sklepach
poprzedzone zbieraniem informacji w internecie'*.

Motywy, dla ktorych wspotczesny klient przed podjeciem decyzji zakupowej
czesto poszukuje informacji na temat ofert rynkowych online, aby nastepnie od-
wiedzi¢ sklep stacjonarny w celu dokonania zakupu, jest che¢ doswiadczenia pro-
duktu lub zakupienia go natychmiast, bez koniecznosci oczekiwania na dostawe'*.
Natomiast w przypadku odwrotnej sytuacji — poszukiwania informacji w tradycyj-
nych sklepach i nastepnie zakupu online - motywem moze by¢ nizsza cena w kana-
le internetowym lub brak produktu w sklepie stacjonarnym'*.

Efekt ROPO oddzialuje na trzy etapy klasycznego modelu podejmowania przez
nabywcow decyzji o zakupie - rozpoznania potrzeby, poszukiwania informacji
oraz oceny roznych wariantéw, jednak manifestuje si¢ przede wszystkim na eta-
pie poszukiwania informacji, co wigze si¢ z mozliwosciami, jakie stwarza internet
jako zewnetrzne zrédlo nieskrepowanych mozliwosci wyszukiwania i gromadze-
nia informacji'¥’. Nastepnie zjawisko ROPO wystepuje na etapie oceny alterna-
tyw wyboru, gdy konsument poréwnuje atrybuty wybranych produktéw lub ustug
oraz miejsca zakupu'*®. Finalizacja zakupu w placéwkach stacjonarnych przez
konsumentéw wczesniej szukajacych informacji w internecie moze wynikac ze
sktonnosci do unikania zakupdéw internetowych z powodu niepewnosci zwigzanej
z produktem (obawy, ze otrzymany produkt nie spelni oczekiwan nabywcy) oraz
samym procesem zakupu online (brak pewnosci co do przebiegu transakeji)'*.
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Rezultatem wzajemnego oddzialywania na siebie tradycyjnego i internetowego
kanatu sprzedazy jest takze efekt odwréconego ROPO (Reverse ROPO), zwany tez
showroomingiem. Zjawisko to oznacza praktyke zakupow polegajaca na tym, ze
konsument odwiedza placéwke stacjonarng, aby osobiscie oceni¢ produkt i postu-
gujac sie w tym czasie urzagdzeniem mobilnym, poréwnac¢ oferty i finalnie doko-
na¢ zakupu w innym kanale dystrybucji**’. Przyczyna takiego postepowania kon-
sumentow jest przede wszystkim che¢ zaptacenia najnizszej ceny, a czynnikiem
sprzyjajacym rozwojowi tego zjawiska jest upowszechnienie si¢ tanich technologii
mobilnych, w tym przede wszystkim tatwy dostep do szerokopasmowego interne-
tu i powszechne korzystanie z urzadzen takich jak smartfony''.

Zjawisko odwréconego ROPO moze by¢ postrzegane jako zagrozenie dla skle-
poéw tradycyjnych, ktére powoli stajg si¢ salonami wystawowymi, w ktorych pro-
dukty sa tylko ogladane, za$ rzeczywisty zakup dokonywany jest u konkurencji
w internecie. Po obejrzeniu produktu i zapoznaniu si¢ z dostepnymi ofertami
konsumenci czesto decyduja si¢ na dokonanie zakupu w sklepie internetowym
uprzednio odwiedzonego detalisty, ale takze (co ma coraz czgéciej miejsce) na
stronach konkurentow.

Problemem moze by¢ takze obawa pracownikéw przed kanibalizmem, w szcze-
golnosci w kontekscie ,kradziezy” przez sklep internetowy sprzedazy sklepom
stacjonarnym. Z drugiej strony klienci kupujacy w obydwu kanatach sg cz¢sto bar-
dziej lojalni wobec sprzedawcy, a w nastepstwie efektu ROPO moze si¢ okazac, ze
sklep stacjonarny skorzysta na klientach pozyskanych przez kanal internetowy'>2.
Sprzedawcy posiadajacy sklep tradycyjny, ktorzy decyduja si¢ na zatozenie sklepu
internetowego, maja jednak szanse na uzyskanie wigkszych obrotéw. Firma posia-
dajgca stacjonarne placowki jest rowniez postrzegana przez klientéw jako bardziej
wiarygodna niz mate podmioty handlujace tylko w Internecie. Dodatkowo posia-
danie wlasnego sklepu daje klientom mozliwo$¢ odbioru zaméwionego produktu
bez ponoszenia kosztéw dostawy'>.

Istnieje jeszcze trzecia $ciezka zakupowa, ktorg przechodzi wymagajacy klient:
to ROTOPO (Research Online, Test Offline, Purchase Online). Kupujacy poszu-
kuje najpierw inspiracji w internecie, nastepnie oglada i testuje produkt w skle-
pie, a gdy juz podejmie decyzje zakupu, wraca do sklepu internetowego i tam
finalizuje zakup'*.

Ompnichannel staje si¢ coraz powszechniejszg strategia w branzy detalicznej
i wszystko wskazuje na to, ze kupujacy na $wiecie coraz mniej rozrézniajg ,,online”
i ,offline”, coraz czgsciej przejawiajg mieszane zachowania, a showrooming — kiedy
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konsumenci odwiedzajg sklepy ze $wiata fizycznego przed zakupem produktéw
online - jest standardowym postepowaniem. Obserwowane zjawisko ,,przefacza-
nia si¢” pomiedzy kanatami wynika ze sklonno$ci nabywcéw do wyboru kanalow
postrzeganych przez nich jako najbardziej odpowiednie w kontekscie konkretnego
zakupu, niskiego kosztu zmiany kanatu dystrybucji i synergii miedzykanalowej,
ktora zapewnia satysfakcje nabywcom korzystajacym z réznych miejsc zakupu'*®.
Przedsigbiorstwa powinny zatem zaprzesta¢ myslenia w kategoriach ,,online” i ,,of-
fline”, poniewaz granice pomiedzy wspodlistniejacymi kanatami handlu coraz cze-
$ciej funkcjonuja tylko w glowach i budzetach sprzedawcow'*S.

2.4.Handel online na tle ekspansji internetu
w Swietle wynikow miedzynarodowych badan

Analizujac rozwdj handlu elektronicznego w wymiarze miedzynarodowym, nalezy
wyj$¢ od przedstawienia dystansow dzielacych konsumentéw réznych krajéow pod
wzgledem dostepu i korzystania z technologii informacyjnych. Poziom cyfryzacji
danego kraju jest w znacznej mierze wynikiem osiagnie¢ w zakresie absorpcji tech-
nologii informacyjnych i implementacji odpowiedniej infrastruktury warunkujacej
dostepnos¢ cyfrowa czlonkéw danego spoleczenstwa. Nalezy w tym miejscu podkre-
8li¢, ze istnieje bardzo wiele Zrédel danych dotyczacych zaréwno rozwoju internetu,
jak 1 handlu elektronicznego na $wiecie, ktdre ze wzgledu na rézne zalozenia meto-
dyczne badan czesto dostarczajg stosunkowo odmiennych informacji. W zwigzku
z tym, do przedstawienia stanu oraz perspektyw rozwoju e-handlu na tle ekspansji
internetu wykorzystano przede wszystkim dane z raportéw Digital 2020 Global Ove-
rview'’ przygotowanych przez We Are Social, HootSuite, powstalych na podstawie
danych zgromadzonych przy wspotpracy z firmami takimi jak m.in.: GlobalWebIn-
dex'®, Statista’, GSMA Intelligence'®, App Annie'®, SimilarWeb'®?, Locowise'®,
a w dalszej kolejnosci (w przypadku braku danych dotyczacych poszczegdlnych kra-
jow) odwolywano sie do danych pochodzacych z innych zrédel.

Podstawowg sila sprawcza wzrostu i rozwoju handlu elektronicznego jest roz-
woj internetu i jego rosnaca penetracja. Obecnie w sieci znajduje si¢ ponad 1,7 mld

155 P.C. Verhoef, S.A. Neslin, B. Vroomen, op. cit.
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stron internetowych'®. Wedtug danych zamieszczonych w raporcie Digital 2020
Global Overview'®® w styczniu 2020 roku liczba internautéw na $wiecie przekroczy-
ta 4,5 mld'%, natomiast wedlug Internet World Stats na koniec czerwca bylo to juz
4,8 mld'”". Najliczniejsza grupe oséb z dostepem do internetu stanowig mieszkancy
Azji, ktérych liczba w czerwcu 2020 roku wynosita 2,5 mld, co stanowilo 52,2% ogé-
tu internautéw na $wiecie. Drugie miejsce pod wzgledem liczby internautéw zajmuje
Europa, gdzie blisko 728 mln os6b ma dostep do internetu (15,1% $wiatowego inter-
netu). Na kontynencie afrykanskim liczba oséb z dostepem do internetu w czerwcu
2020 roku wynosita 566 mln (11,7%), w Ameryce Lacinskiej dostep do internetu ma
blisko 468 mln 0s6b (9,7%), a w Ameryce Poinocnej blisko 333 mln 0séb (6,9%).
Zdecydowanie mniej liczna grupa internautéw mieszka na Srodkowym Wchodzie
- blisko 185 mln (3,8%), oraz w Oceanii — niespetna 29 mln (0,6%)".

Na przestrzeni dwdch ostatnich dekad liczba oséb korzystajacych z interne-
tu wzrasta sukcesywnie na calym $wiecie. W latach 2015-2020 liczba internautéw
wzrosta z nieco ponad 2,8 mld do przeszto 4,5 mld, co oznacza ponad 60-procen-
towy wzrost wzgledem roku wyjsciowego (wykres 1). Tym samym szybko ro$nie
wskaznik penetracji internetu (stosunek oséb majacych dostep do internetu do
ogolnej liczby ludnosci), ktéry w 2020 roku wynidst 59%, co oznacza, ze obecnie
wigcej niz co druga osoba na $wiecie ma dostep do internetu'®.

4,538

4,241
3,570 3,753
3,153
2831 '

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Wykres 1. Liczba uzytkownikow internetu (w mld) oraz roczny ich przyrost (w %)

Zrédto: Digital 2020 Global Overview Report, We Are Social, HootSuite, s. 36, https://weareso-
cial.com/digital-2020 (dostep: 12.07.2020).
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Jednocze$nie nie mozna zapominac, ze nadal ok. 3,2 mld ludzi - nieco ponad
40% $wiatowej populacji — nie korzysta z internetu. Ponad 1 mld oséb sposréd
»hiepodiaczonych” mieszka w Azji Potudniowej, co stanowi 31% tej czesci grupy,
a 27% stanowig kraje Afryki, gdzie 870 mln ludzi wciaz jest offline'”".

W latach 2019-2020 roczny przyrost internautéw na $wiecie wynidst 7%.
Oznacza to, iz blisko 300 mln oséb skorzystalo z internetu po raz pierwszy na
przestrzeni ostatnich dwunastu miesigcy i sg to glownie mieszkancy krajow roz-
wijajacych sie. Nalezy zauwazy¢, ze wlasnie w grupie krajéw o najnizszym stop-
niu upowszechnienia internetu odnotowano w ostatnim roku najwyzsze przyro-
sty wskaznika penetracji, co jest spowodowane osiggnietym nasyceniem przez
panstwa o wysokim stopniu upowszechnienia internetu. Na poczatku 2020 roku
najwyzszy stopien penetracji internetu na $wiecie (84%) odnotowano w Europie,
przy czym nalezy zauwazy¢, iz najlepiej w tej kwestii prezentowaly sie kraje Euro-
py Péinocnej (95%) i Zachodniej (92%), nieco gorzej Europy Potudniowej (83%),
a najgorzej Europy Wschodniej (78%). Jednoczes$nie najwyzszy roczny przyrost
liczby internautéw odnotowano w obszarze Europy Potudniowej (+3,1%) oraz Eu-
ropy Wschodniej (+1,0%), a wyraznie nizszy w Europie Zachodniej (+0,7%) oraz
Péinocnej (+0,6%)'7".

Nieznacznie nizszy niz w Europie byl stopien upowszechnienia internetu
w Ameryce Pétnocnej i Potudniowej (76%), a nastepnie na Srodkowym Wschodzie
(70%), znacznie nizszy w obszarze Azja—Pacyfik (56%) i w Afryce (34%). Nato-
miast najwyzszy roczny przyrost wzgledny liczby uzytkownikéw internetu (porow-
nanie pomiedzy styczniem 2019 i styczniem 2020 roku) mial miejsce na Srodko-
wym Wschodzie, gdzie liczba internautéw wzrosta o 14% (23 mln oséb), a nastepnie
w Afryce — 10% (42 mln), w obszarze Azja-Pacyfik - 9,2% (204 mIn), w Ameryce
Péinocnej i Potudniowej — 2,3% (18 mln), oraz w Europie — 1,6% (11 mln)'72.

Do krajéw o najwyzszym stopniu upowszechnienia internetu naleza: Zjedno-
czone Emiraty Arabskie, Kuwejt, Katar, Bahrajn oraz Islandia (stopien penetracji
internetu w tych krajach wynosil 99% na poczatku 2020 roku), Dania, Norwegia
(98%), Luksemburg (97%), Szwecja, Szwajcaria, Potudniowa Korea i Wielka Bry-
tania (96%). Najnizszy stopien upowszechnienia internetu (50% i mniej) odnoto-
wano m.in. w Indiach (50%), Ghanie (48%), Kenii (43%), Nigerii (42%), Bangla-
deszu (41%), Pakistanie (35%), Etiopii, Demokratycznej Republice Konga (19%),
Republice Srodkowoafrykanskiej (14%), Gwinei Bissau (13%), Liberii, Papui-No-
wej Gwinei, Republice Nigru (12%), Somalii (10%) oraz Burundii, Erytrei, Potu-
dniowym Sudanie (w kazdym z panstw ponizej 10%). W Pétnocnej Korei, gdzie
internet jest blokowany, stopienn upowszechnienia jest okreslany na 0%.

Czynnikiem sprzyjajacym upowszechnieniu internetu jest widoczny wzrost
$redniej predkosci polaczen internetowych, co umozliwia szybsze przesylanie

170 Ibidem.
171 Ibidem.
172 Ibidem.
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danych, a takze sprawniejszg realizacje transakcji. W grudniu 2019 roku $rednia
predkos¢ facza mobilnego wynosita 32,01 Mb/s i wzrosta o 28% wzgledem analo-
gicznego okresu w 2018 roku, natomiast $rednia predkos¢ potaczen internetowych
w przypadku stalego lacza wynosita 73,58 Mb/s, co oznacza wzrost o 35% wzgle-
dem grudnia 2018 roku. Warto doda¢, iz pomimo wszechobecnosci urzadzen
mobilnych wiekszos$¢ internautéw korzysta z internetu zaréwno za ich pomoca,
jak i komputera. Okoto 53% wszystkich zadan stron internetowych na $wiecie
pochodzitlo w styczniu 2020 roku z telefonéw komoérkowych (roczny wzrost na
poziomie 8,6%), a 44% z komputeréw (cho¢ odnotowano spadek wzgledem po-
przedniego roku o 6,8%). Jedynie 2,7% stron internetowych przegladane jest na ta-
blecie (spadek o0 27%), a znikomy utamek (0,07%) na innych urzadzeniach, takich
jak konsole i smart TV. Internauci uzywaja réznych urzadzen w réznym czasie
i dla réznych potrzeb, wigc zréwnowazona strategia urzadzen nadal powinna by¢
uwzgledniana przez marketerow.

Wraz ze wzrostem upowszechnienia i dostepu do internetu odgrywa on coraz
istotniejszg role w codziennym zyciu przecietnego czlowieka, ktéry spedza online
dziennie $rednio 6 godz. 43 min (w skali globalnej). Dla poréwnania $redni czas
spedzany przez internautéw dziennie na korzystaniu z mediéw spolecznos$cio-
wych wynosi 2 godz. 24 min, na ogladaniu telewizji 3 godz. 18 min, na stuchaniu
muzyki w serwisach streamingowych 1 godz. 26 min, a na graniu w gry wideo na
konsoli - 1 godz. 10 min. Ilo$¢ czasu spedzanego online roézni si¢ w zaleznosci od
kraju, i tak np. internauci na Filipinach spedzaja $rednio 9 godz. i 45 min dzien-
nie w internecie, w poréwnaniu do zaledwie 4 godz. i 22 min dziennie spg¢dza-
nych online przez uzytkownikéw w Japonii (w Polsce czas ten wynosi przecigtnie
6 godz. i 26 min).

Rozwdj internetu i rosngca jego penetracja stanowia sity sprawcze wysokiej dy-
namiki obrotéw e-handlu. Okolo trzy czwarte (74%) uzytkownikéw internetu na
$wiecie przyznalo, iz kupilo co$ online w ciggu ostatniego miesiaca (dane doty-
czg III kwartatu 2019 roku), 80% odwiedzilo internetowy sklep detaliczny, a 90%
szukato online produktéw lub ustug, ktore zamierzato kupi¢. Wskazniki zakupow
e-commerce s3 najwyzsze wérod uzytkownikow internetu w Indonezji (88%), Taj-
landii, Malezji, Niemczech (82%) i w Polsce (82%), a wyraznie nizsze w przypadku
krajow takich jak Egipt (51%), Potudniowa Afryka (56%) czy Rosja (60%).

Robigc zakupy w internecie, e-konsumenci czesciej korzystaja z urzadzen mo-
bilnych niz stacjonarnych. W $wietle wynikéw badan 52% internautéw przyznato,
ze dokonalo zakupu online za pomoca urzadzenia mobilnego w ciagu ostatniego
miesigca (dane za III kwartat 2019 roku), a jedynie 36% kupowato, korzystajac
z laptopa lub komputera. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wigkszo$¢ nabywcow, robiac
zakupy online, wykorzystuje oba rodzaje urzadzen, w zaleznosci od rodzaju kupo-
wanego produktu i kontekstu zakupdow.

Analizujac strukture asortymentowg koszyka zakupéw w branzy e-commerce
w 2019 roku, mozna zauwazy¢, iz najwyzszy udzial w wydatkach na zakupy w in-
ternecie maja grupy produktow takich jak: podroéze (1,19 bln USD), moda i uroda
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(620,1 mld USD), elektronika (456,9 mld USD), zabawki, hobby i majsterkowanie
(383,2 mld USD), meble i AGD (316,7 mld USD) oraz zywno$¢ i $rodki higieny
osobistej (168,8 mld USD). Rowniez stopy wzrostu rdéznily si¢ w zaleznosci od
kategorii — najszybszy wzrost (19% w poréwnaniu do wydatkéw w 2018 roku)
odnotowano w przypadku zakupow mebli i sprzetu AGD, imponujace wzrosty
(rzedu 18%) dotyczyly takze wydatkéw w kategoriach moda i uroda oraz elektro-
nika. Wydatki na zabawki, hobby i majsterkowanie wzrosty o 16%, a w przypadku
zywnosci i srodkow higieny osobistej o 13%. Stosunkowo niski wzrost rocznych
wydatkéw — bo o niespelna 8% - odnotowano w przypadku podrozy.

Na poziomie globalnym przecietny e-klient wydaje obecnie prawie 500 USD
rocznie na zakupy online towaréw konsumpcyjnych z wymienionych powyzej ka-
tegorii, chociaz nalezy podkredli¢, ze wydatki te s3 wyraznie zréznicowane w zalez-
nosci od kraju - od $rednio 1441 USD w Korei Potudniowej do zaledwie 20 USD
na Filipinach. Duze kwoty przeznaczaja na zakupy w internecie takze nabywcy
w USA (1389 USD), w Wielkiej Brytanii (1326 USD), w Niemczech (1094 USD)
i w Chinach (1021 USD), a zdecydowanie niewielkie wydatki odnotowano w Ma-
roku (41 USD), Kenii (42 USD) czy w Indiach (49 USD). Polska plasuje si¢ na tle
$wiata nieco ponizej $redniej, z kwotg 368 USD na osobe.

Do najistotniejszych czynnikéw demograficznych warunkujacych zachowania
nabywcze konsumentéw — w tym takze e-konsumentéw - nalezag wiek i pte¢'”.
Podstawowg kwestig jest przejawiana sklonnos¢ do korzystania z internetu. We-
dlug wynikéw badan osoby niekorzystajace z internetu to czesciej kobiety niz
mezczyzni. Przykladem réznicy pomiedzy plciami jest obszar Azji Potudniowej,
gdzie mezczyzni trzy razy czedciej w pordwnaniu do kobiet korzystajg z mediow
spolecznosciowych, a w samych Indiach ponad potowa wszystkich kobiet nie wie
o istnieniu mobilnego internetu'’®. Oprécz pici istotne uwarunkowania zacho-
wan internautoéw stanowia wiek oraz obszar urbanistyczny miejsca zamieszkania.
Wykluczenie cyfrowe, wynikajace z braku umiejetnosci korzystania z technologii
informacyjnych, trudnosci w dostepie do internetu lub niskiej jako$¢ polaczen,
dotyczy w wiekszym stopniu starszych czlonkow spoteczenstwa, a takze osob za-
mieszkalych na obszarach wiejskich lub w malych miejscowo$ciach'”.

W styczniu 2020 roku liczba ludnosci na $wiecie wynosila przeszto 7,75 mld
0sob, z czego w Europie zylo 747 mln, w tym w Europie Wschodniej 293 mln,
a w Europie Poludniowej 152 mln'”®. Krajem o najwigkszej liczbie ludnosci spo-
$réd szesciu krajow wybranych do analizy byty Wlochy (60,5 mln) reprezentujace
obszar Europy Potudniowej, a krajem o najmniejszej liczebnosci populacji byla
Biatorus (9,5 mln) przynalezaca do grupy krajow Europy Wschodniej (tabela 1).
Mediana wieku ludnosci w skali globalnej w styczniu 2020 roku wynosita blisko

173 M. Jaciow, R. Wolny, A. Stolecka-Makowska, E-konsument w Europie. Komparatywna analiza
zachowan, Helion, Gliwice 2013, s. 42.

174 Digital 2020 Global Overview Report, s. 216.

175 K. Mazurek-topacinska, Konsument w spoteczenstwie cyfrowym..., s. 230.

176 Digital 2020 Global Overview Report, s. 216.
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31 lat. W przypadku analizowanych krajéw najstarsi byli mieszkancy Wloch,
z mediang 47,3, zdecydowanie powyzej wartosci ogdlnoswiatowej, nieco mlodsi
byli mieszkancy Portugalii (46,2) i Hiszpanii (44,9), a najmlfodsi przedstawiciele
Europy Wschodniej — Polski (41,7), Ukrainy (41,2) i Bialorusi (40,3).

W kwestii struktury zamieszkania (miasto/wies) na §wiecie obserwujemy zréw-
nowazony stopien urbanizacji (55,3% populacji to osoby zamieszkujace obszary
miejskie). Wéréd analizowanych krajow najwyzszy odsetek ludnosci mieszkaja-
cej w miastach wystepowat w Hiszpanii (80%), na Biatorusi (79%) i we Wloszech
(70%), nizszy na Ukrainie (69%) i w Portugalii (65%), a najnizszy w Polsce (60%).
Pod wzgledem plci odnotowano natomiast do$¢ wyréwnana strukture ludnosci,
zaréwno w skali globalnej, jak i w przypadku analizowanych krajow.

Tabela 1. Wybrane zmienne demograficzne w badanych krajach

Liczebnos¢ . Stopien Struktura ludnosci wg ptci (w %)
. - Mediana R
Region populacji wieku urbanizacji Kobi L,
(w mln oséb) (W %) obiety mezczyzni
Swiat 7753,9 30,9 55,3 49,6 50,4
Polska 37,9 41,7 60 52 48
Biatorus 9,5 40,3 79 53 47
Ukraina 43,9 41,2 69 54 46
Hiszpania 46,8 449 80 51 49
Wtochy 60,5 47,3 70 51 49
Portugalia 10,2 46,2 65 53 47

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Digital 2020 Global Overview Report, We Are Social,
HootSuite, s. 216, https://wearesocial.com/digital-2020 (dostep: 12.07.2020).

Wisrod krajow europejskich objetych analizg na poczatku 2020 roku najwigcej
0s6b majacych dostep do internetu mieszkato we Wtoszech (ponad 49 mln oséb),
w Hiszpanii (ponad 42 mln) i w Polsce (przeszto 30 mln). Jednak istotniejszym
aspektem jest stopien upowszechnienia internetu mierzony stosunkiem liczby os6b
majacych dostep do internetu wzgledem liczby ludnosci danego kraju. Najwyzszy
wskaznik penetracji internetu odnotowano w tym przypadku w Hiszpanii (91%),
stosunkowo wysokie wskazniki na poréwnywalnym poziomie wystepowaly takze
w Portugalii (83%), we Wloszech (82%) i w Polsce (81%), a najnizszy na Ukrainie
(63%). Nalezy zauwazy¢, ze we wszystkich analizowanych krajach, zaréwno tych
reprezentujacych Europe Potudniows, jak i Europe Wschodnig, stopien penetracji
byt powyzej wartosci wskaznika globalnego (59%). Na przestrzeni ostatniego roku
(lata 2019-2020) najwigksza liczba nowych uzytkownikéw internetu pojawita sie
w Hiszpanii (1,8 mln os6b) i na Ukrainie (1,5 mln), jednak najwyzszy wzgledny
przyrost liczby internautéw - o 6,3% - odnotowano na Bialorusi (cho¢ bylo to
»jedynie” 440 tys. osob) i na Ukrainie (5,7%), a najnizszy w Polsce (2,3%). Nalezy
zauwazyc, ze roczny przyrost liczby uzytkownikéw internetu byt w analizowanych
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krajach ponizej wskaznika w skali globalnej (7%), co jest spowodowane osiagnig-
tym stosunkowo duzym nasyceniem przez panstwa Europy, w poréwnaniu do in-
nych regionéw $wiata.

Pod wzgledem predkosci internetowych polaczenn mobilnych najlepiej spo-
$réd analizowanych krajow prezentowaly sie Portugalia (37,94 Mb/s) i Wlochy
(36,78 Mb/s), a najgorzej Biatorus (15,67 Mb/s) i Ukraina (22,04 Mb/s). Podobnie
przedstawiala si¢ sytuacja w przypadku stalego facza - najwyzsze predkosci od-
notowano w Hiszpanii (122,71 Mb/s) i Portugalii (101,58 Mb/s), a najnizsze na
Ukrainie (49,55 Mb/s) i Bialorusi (50,39 Mb/s).

Poréwnujac czas spedzany dziennie przez uzytkownikéw internetu w sieci, nie
uwzgledniono wsrdd krajéow Europy Wschodniej Biatorusi i Ukrainy, ze wzgledu
na brak danych dotyczacych tej kwestii (podobnie jak kwestii realizacji zakupow
online). Sposréd pozostalych analizowanych krajow wyrdzniaja sie mieszkancy
Portugalii, ktdrzy spedzaja online srednio 6 godz. i 38 min dziennie, oraz mieszkan-
cy Polski (6 godz. 26 min), natomiast zdecydowanie mniej czasu korzystajg z inter-
netu mieszkancy Hiszpanii, bo ,,jedynie” 5 godz. i 41 min dziennie. Natomiast jesli
chodzi o odsetek oso6b, ktére potwierdzily zakupy internetowe w ciagu ostatniego
miesigca, to najwyzszy wskaznik sposrod poréwnywanych krajow odnotowano
w przypadku konsumentéw w Polsce (82%), a najnizszy w Portugalii (65%).

Tabela 2. Charakterystyka upowszechnienia internetu w analizowanych krajach wedtug
wybranych zmiennych

Srednia predkosé

u ovf:;epclﬁ:ienia ercigzt potaczen Dlzie(;\ nly
Regi P internetu intzrn);utéw* internetowych e Zakupy
egion M) || onine
. . . 7 0, * %
liczba .uz,yt— stopien . state dzany (w %)
kownikéw | penetra- [wmln | w% | mobilne :
- tacze | online
(w mln) cji (w %)
Swiat 4540 59 +298 +7 32,0 73,6 06:43 74
Polska 30,63 81 +0,69 | +2,3 32,8 85,5 06:26 82
Biatorus 7,48 79 +0,44 | +6,3 15,67 50,39 X X
Ukraina 27,46 63 +1,5 +5,7 22,04 49,55 X X
Hiszpania 42,40 91 +1,8 +4,3 35,05 122,71 05:41 74
Wtochy 49,48 82 +12 | +2,4 | 36,78 | 59,27 | 06:00 77
Portugalia 8,52 83 +0,25 | +3,0 37,94 101,58 06:38 65

* Poréwnanie danych za styczen 2020 roku wzgledem stycznia 2019 roku.

** Odsetek osob, ktére potwierdzity zakup w ciggu ostatniego miesiaca,

dane z Il kwartatu 2019 roku.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Digital 2020 Global Overview Report, We Are Social,
HootSuite, s. 216, https://wearesocial.com/digital-2020 (dostep: 12.07.2020).
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W styczniu 2020 roku w Polsce bylo 30,63 mln uzytkownikéw internetu, wskaz-
nik penetracji wynosit 81%, a liczba internautéw wzrosta o 686 tys. (2,3%) wzgle-
dem analogicznego okresu poprzedniego roku. Do najpopularniejszych aktywnosci
polskich uzytkownikéw internetu nalezga: ogladanie wideo online (95% uzytkow-
nikéw), ogladanie vlogow (41%), stuchanie muzyki w serwisach streamingowych
(55%), stuchanie internetowych stacji radiowych (51%) oraz stuchanie podcastow
(34%). W przypadku polskich internautéw $redni czas spedzany dziennie w in-
ternecie wynosi 6 godz. 26 min, a czas po$wigcany na korzystanie z medidéw spo-
tecznosciowych 2 godz. Dla poréwnania przecietny internauta dziennie poswieca
3 godz. 18 min na ogladanie telewizji, 1 godz. 13 min na stuchanie muzyki w ser-
wisach streamingowych, a 43 min na granie w gry wideo na konsoli'”’.

Internauci w Polsce, przegladajac strony internetowe, najczesciej korzystaja
z telefonow komorkowych (56,5%), przy czym w tej kwestii odnotowano tenden-
cje wzrostowa rzedu 1,9% wzgledem poprzedniego roku (réznica pomiedzy grud-
niem 2018 i 2019). Nieco rzadziej internauci korzystaja z laptopéw i kompute-
réw stacjonarnych (42,4%) i tendencja w tym przypadku jest spadkowa (-3,2%).
Zdecydowanie najrzadziej wykorzystywane sg tablety (1,1%) oraz inne urzadzenia
(tj. konsole, smart TV - 0,04%)"7%.

Rynek e-commerce w Polsce jest wciaz niezwykle dynamiczny. Wedlug wynikow
badan 82% internautow w Polsce (w wieku od 16 do 64 lat) kupito co$ online w cia-
gu ostatniego miesigca'”’, 95% odwiedzito internetowy sklep detaliczny, a 90% szu-
kato online produktéw lub ustug, ktére zamierzato kupi¢. W Polsce e-konsumenci
czedciej kupuja online, korzystajac z laptopa lub komputera (62%) niz z urzadzen
mobilnych (42%).

Liczba 0sob, ktére dokonaly online zakupdw dobr konsumpcyjnych w 2019 roku
w Polsce, wynosi 26,3 mln, a warto$¢ rynku online dobr konsumpcyjnych szaco-
wana jest na 9,69 mld USD. Przecigtny polski e-klient wydal w 2019 roku 368
USD na zakupy towaréw konsumpcyjnych online, a do najwazniejszych kategorii
produktéow (pod wzgledem wydatkéw na zakupy online w skali roku) nalezg: po-
dréze (6,79 mld USD), moda i uroda (4,55 mld USD), elektronika (1,73 mld USD),
zabawki, hobby i majsterkowanie (1,51 mld USD), meble i AGD (1,17 mld USD)
oraz zywnos¢ i $rodki higieny osobistej (724 mln USD). Najwyzsze stopy wzrostu
odnotowano w przypadku zakupow mebli i sprzetu AGD (wzrost 0 22% wzgledem
poprzedniego roku), a nastepnie w kategoriach moda i uroda (+17%), Zywnos¢
i $rodki higieny osobistej (+16%) oraz elektronika (+15%).

W styczniu 2020 roku na Bialorusi byto 7,48 mln uzytkownikéw internetu, a ich
liczba wzrosta 0 442 tys. (6,3%) miedzy 2019 a 2020 rokiem. Penetracja internetu na

177 Digital 2020 Poland, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/
digital-2020-poland (dostep: 12.07.2020).

178 Ibidem.

179 Dane dotycza Ill kwartatu 2019 roku. Digital 2020 Poland.
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Biatorusi wyniosla 79%'®. Bialorus jest krajem spoza Unii Europejskiej i w chwi-
li obecnej postep technologiczny oraz dostgp do internetu jest nieco opdzniony
w stosunku do innych krajéw Europy, cho¢ sytuacja w ostatnich latach ulega po-
prawie. Rozwdj spoleczenstwa informacyjnego jest postrzegany jako jeden z glow-
nych czynnikéw warunkujacych konkurencyjno$¢, innowacyjnosé i rozwdj gospo-
darki, poprawe zarzadzania i wzrost dojrzalosci spoleczenstwa obywatelskiego''.

Udzial handlu elektronicznego w catkowitym rynku detalicznym na Bialoru-
si w 2019 roku wynidst ok. 4%'%2. Wsrdd czynnikdéw rozwoju internetu na Bia-
forusi mozna wskaza¢ zmniejszenie oplat za przesyt danych oraz ujednolicenie
taryfikacji dla przedsiebiorcéw i 0séb fizycznych. Istotne znaczenie miato wyda-
nie dekretu nr 60 prezydenta Bialorusi, dotyczacego ram regulacyjnych wspiera-
jacych rozwdj krajowego sektora internetu'®, ktéry prawie podwoil rynek stron
WWW. Natomiast czynniki hamujace rozwdj informatyzacji na Biatorusi to m.in.
niska sprawno$¢ organow rzadowych w rozwigzywaniu probleméw informacji,
brak motywacji do zmiany proceséw biznesowych niezbednych do wdrozenia
technologii informacyjno-komunikacyjnych, niewystarczajacy poziom inwestycji
w ICT, stabe wykorzystanie partnerstwa publiczno-prywatnego, w tym w dziedzi-
nie nauki i badan'*.

Na Ukrainie w styczniu 2020 roku bylo 27,46 mln uzytkownikéw internetu,
a ich liczba wzrosta o 1,5 mln (5,7%) migdzy 2019 a 2020 rokiem. Wskaznik pe-
netracji internetu wynosil 63%'®. Najwiekszy odsetek uzytkownikéw internetu
stanowig kobiety w wieku 25-34 lat, osoby zamieszkujace duze miasta (powyzej
100 tys. mieszkanicéw), dysponujace srednim i niskim dochodem oraz posiadajace
$rednie wyksztalcenie'®s.

Wielkos¢ sprzedazy handlu internetowego na Ukrainie w 2019 roku wyniosta
3,6 mld USD (podczas gdy jeszcze w2017 roku bylo to 1,92 mld USD)'¥”. Wedtug ba-
dan 36% internautéw regularnie kupuje produkty przez internet, przy czym ponad

180 Digital 2020 Belarus, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/
digital-2020-belarus (dostep: 12.07.2020).

181 Cmpamezus pazeumus uHgopmamusauuu e Pecnybnuke Benapyce Ha 2016-2022 200b1, 2015, htt-
p://e-gov.by/zakony-i-dokumenty/strategiya-razvitiya-informatizacii-v-respublike-belarus-
na-2016-2022-gody (dostep: 1.09.2019).

182 CeameHm 3nekmpoHHol KoMMepyuu, 3aHumMaem om 4 0o 6% peiHka po3HUYHOU mopzoenu e YKpauHe,
UA-retail.com, 2019, https://ua-retail.com/2019/07/segment-elektronnoj-kommercii-
zanimaet-ot-4-do-6-rynka-roznichnoj-torgovli-v-ukraine/ (dostep: 20.10.2020).

183 Ykas lNpe3udeHma Pecnybauku benapycw 1 pespans 2010 2. N2 60. O mepax no cosepuieHCmeosaHuto
UCNo/1b308aHUSI HAUUOHALHO20 CezMeHma cemu MHmepHem, 2010, https://drive.google.com/file-
/d/0ByeBjhaMgDpfcV9kailjYXV5ZVE/view (dostep: 1.09.2019).

184 Cmpameazus pazeumusi...

185 Digital 2020 Ukraine, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/digital-
-2020-ukraine (dostep: 12.07.2020).

186 Factum Group Ukraine ,,[poHukHoseHue uHmepHema e Ykpaure”, 2019, https://inau.ua/sites/
default/files/file/1903/dani_ustanovchyh_doslidzhen_za_1-y_kvartal_2019_0.pdf (dostep:
12.10.2020).

187 CeameHm anekmpoHHOU KoMMepyuu. ..
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potowa to kobiety (61%) oraz osoby w wieku 25-44 lat (69%). Odsetek oséb kupu-
jacych w sieci w wieku 45+ jest niewielki (16%), podobnie jak odsetek os6b w wie-
ku 18-24 lat (15%), co wynika z niskiej sity nabywczej tych grup ludnosci'®.

Wigkszo$¢ konsumentow realizuje zakupy internetowe za pomocg komputera
(62%), o polowe mniejszy odsetek przez urzadzenia mobilne (34%), a znikoma
czg$¢ (4%) za pomocy tabletu'®. Wedlug szacunkéw GfK Ukraine w 2019 roku
trzy najpopularniejsze kategorie produktéow kupowanych online to: sprzet AGD
i RTV (45% ogétu nabywcow), ubrania (43%), kosmetyki i perfumy (37%)'.
Najbardziej preferowang metoda platnosci jest platnos¢ kartg na stronie inter-
netowej (36%), platno$¢ gotéwka wybiera 23% kupujacych, 14% platnos¢ prze-
lewem™'. Wiodgcymi portalami zakupowymi na Ukrainie sg si¢ Prom.ua, Roze-
tka,com.ua i Aliexpress'”.

W styczniu 2020 roku w Portugalii bylo 8,52 mln uzytkownikéw internetu,
aich liczba wzrosta o 251 tys. (3,0%) miedzy 2019 a 2020 rokiem. Penetracja inter-
netu wyniosta 83%. W przypadku portugalskich internautéw $redni czas spedzany
dziennie w internecie wynosi 6 godz. 38 min, a czas poswigcany na korzystanie
z mediéw spolecznosciowych - 2 godz. 4 min. Dla poréwnania, przecietny inter-
nauta w tym kraju dziennie poswieca 2 godz. 38 min na ogladanie telewizji, 49 min
na stuchanie muzyki w serwisach streamingowych, a 31 min na granie w gry wi-
deo na konsoli.

W Portugalii w III kwartale 2019 roku 65% internautéw kupilto cos online
(w przeciagu miesigca), 81% odwiedzito internetowy sklep detaliczny, a 88% szu-
kato online produktéw lub ustug, ktére zamierzalo kupi¢. W tym kraju e-kon-
sumenci, kupujac online, czesciej korzystaja z laptopa lub komputera (43%) niz
urzadzen mobilnych (33%). Liczba oséb, ktdre dokonaly online zakupéw dobr kon-
sumpcyjnych w 2019 roku wynosi 6,7 mln, a warto$¢ rynku online dobr konsump-
cyjnych szacowana jest na 2,95 mld USD. Przecietny portugalski e-klient wydatl
w 2019 roku 442 USD na zakupy towaréw konsumpcyjnych online, a do najpopu-
larniejszych kategorii e-commerce naleza: podréze (3,01 mld USD), moda i uro-
da (976 mln USD), elektronika (830 mln USD), zabawki, hobby i majsterkowanie

188 Kakum 6bin oHAalH-wonnuHe 8 Ykpaute 8 2018 200y, 2019, www.picodi.com/ua/mozhna-deshe-
vshe/kakim-byl-onlajn-shopping-v-ukraine-v-2018-godu (dostep: 24.10.2020).

189 OmnatiH-mopeiens 8 Ykpaiti MuHynozo poky, Na chasi, 2019, https://nachasi.com/2019/03/25/e-
-commerce-in-ukraine-2018/ (dostep: 20.10.2020).

190 Lo i sik Kynytome ykpdiHui e iHmepHemi: docnidxcerHs GfK i OLX, 2019, https://rau.ua/novyni/
doslidzhennya-gfk-i-olx/ (dostep: 24.10.2020); I. Bakharev, YkpauHckuli pbiHOK 3eKmpoHHo
mopzoenu e 2019 200y: aHanumuka EVO, ,,E-pepper” 2020, https://e-pepper.ru/news/ukrainskiy-
rynok-elektronnoy-torgovli-v-2019-godu-analitika-evo.html (dostep: 25.10.2020).

191 GfK Ukraine onpedenuna nopmpem ykpauHckozo oHaaliH-nokynamens, ITC.ua, 2019, https://itc.
ua/news/gfk-ukraine-opredelila-portret-ukrainskogo-onlajn-pokupatelya-infografika/ (do-
step: 20.10.2020).

192 10 cameix nocewaembix Mapkemnaeticoe e Ykpaute e 2019 200y, evo business, 2020, https://
evo.business/10-samyx-poseshhaemyx-marketplejsov-v-ukraine-v-2019-godu/  (dostep:
24.10.2020).
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(560 mln USD), meble i AGD (325 mIn USD) oraz zywno$¢ i $rodki higieny osobi-
stej (255 mln USD). Najwyzsze stopy wzrostu odnotowano w przypadku zakupow
mebli i sprzetu AGD (wzrost o 16% wzgledem poprzedniego roku), a nastepnie
w kategoriach moda i uroda (13%), zywnos¢ i srodki higieny osobistej (12%)'".

W styczniu 2020 roku we Wloszech bylo 49,48 mln uzytkownikéw internetu,
a ich liczba wzrosla o 1,2 mln (2,4%) miedzy 2019 a 2020 rokiem. Penetracja
internetu wyniosta 82%. Sredni czas spedzany dziennie w internecie przez wto-
skich internautéw wynosi 6 godz., a czas poswigcany na korzystanie z mediéw
spotecznosciowych 1 godz. 57 min. Dla poréwnania, przecietny internauta
dziennie poswieca 3 godz. 7 min na ogladanie telewizji, 1 godz. 1 min na stu-
chanie muzyki w serwisach streamingowych, a 49 min na granie w gry wideo
na konsoli.

We Wtoszech 77% internautéw w III kwartale 2019 roku dokonalo zakupu
online w przeciggu miesigca, 93% odwiedzito internetowy sklep detaliczny, a 87%
szukato online produktéw lub ustug, ktére zamierzato kupi¢. We Wloszech e-
-konsumenci cz¢sciej kupuja online za pomoca laptopa lub komputera (50%)
niz urzadzen mobilnych (40%). Liczba osoéb, ktére dokonaly online zakupow
débr konsumpcyjnych w 2019 roku wynosi 39,5 mln, a warto$¢ rynku online dobr
konsumpcyjnych szacowana jest na 15,83 mld USD. Przecietny wloski e-klient
wydal w 2019 roku 401 USD na zakupy towaréw konsumpcyjnych online z kate-
gorii takich, jak: podrdze (ogdlna wartos¢ kategorii 21,78 mld USD), elektronika
(4,67 mld USD), moda i uroda (4,54 mld USD), zabawki, hobby i majsterkowanie
(2,68 mld USD), meble i AGD (2,12 mld USD) oraz zywnos¢ i $rodki higieny
osobistej (1,83 mld USD). Najwyzsze stopy wzrostu odnotowano w przypadku
zakupéw mebli oraz zywnosci i srodkéw higieny osobistej (20%), a nastepnie
w kategoriach: moda i uroda (16%), sprzet AGD (15%)'*.

W styczniu 2020 roku w Hiszpanii bylo 42,40 mln uzytkownikéw internetu,
a ich liczba wzrosta o 1,8 mln (4,3%) miedzy 2019 a 2020 rokiem. Wskaznik pe-
netracji internetu byl na poziomie 91%. W przypadku hiszpanskich internautow
$redni czas spedzany dziennie w internecie wynosi 5 godz. 41 min, a czas poswie-
cany na korzystanie z mediéw spotecznosciowych 1 godz. 51 min. Dla poréwna-
nia, przecigtny internauta dziennie po$wigca 3 godz. 11 min na ogladanie telewizji,
1 godz. 1 min na stuchanie muzyki w serwisach streamingowych, a 54 min na
granie w gry wideo na konsoli.

W Hiszpanii 74% internautéow (w wieku od 16 do 64 lat) w III kwartale
2019 roku kupito co$ online w ciagu ostatniego miesigca, 91% odwiedzilo interne-
towy sklep detaliczny, a 85% szukalo online produktéw lub ustug, ktére zamierzato

193 Digital 2020 Portugal, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/digital-
-2020-portugal (dostep: 12.07.2020).

194 Digital 2020 Italy, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/digital-
-2020-italy (dostep: 12.07.2020).
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kupi¢. W Hiszpanii e-konsumenci cz¢$ciej kupuja online za pomoca laptopa lub
komputera (50%) niz urzadzen mobilnych (40%).

Liczba 0sdb, ktore dokonaly online zakupdw dobr konsumpcyjnych w 2019 roku,
wynosi 34,6 mln, a warto$¢ rynku online dobr konsumpcyjnych szacowana jest na
18 mld USD. Przecietny hiszpanski e-klient wydat w 2019 roku 520 USD na zaku-
py towaréw konsumpcyjnych online z kategorii, wérdd ktérych najwazniejsze to:
podroze (25,86 mld USD), elektronika (5,45 mld USD), moda i uroda (5,08 mld
USD), zabawki, hobby i majsterkowanie (3,06 mld USD), Zywnos¢ i srodki higieny
osobistej (2,30 mld USD) oraz meble i AGD (2,11 mld USD). Najwyzsze stopy
wzrostu odnotowano w przypadku zakupéw mebli oraz zywnosci i srodkéw hi-
gieny osobistej (18%), a nastepnie w kategoriach: moda i uroda (15%) oraz sprzet
AGD (12%)*>.

195 Digital 2020 Spain, We Are Social, HootSuite, https://datareportal.com/reports/digital-
-2020-spain (dostep: 12.07.2020).



Rozdziat 3

Handel internetowy z perspektywy
nabywcy w Polsce i wybranych krajach
europejskich - analiza komparatywna

3.1.Przedmiot, metodyka badania
i charakterystyka proby

W latach 2017-2019 w Katedrze Marketingu UL w ramach dziatan statutowych
zrealizowano projekt badawczy pt. ,,Zachowania nabywcéw i sprzedawcéw w sek-
torze e-commerce”, ktérego cze$¢ stanowity miedzynarodowe badania o charakte-
rze deskryptywnym'. Celem gléwnym badania bylo rozpoznanie zachowan ryn-
kowych wspolczesnych e-konsumentéw oraz identyfikacja i charakterystyka ich
postaw. Cele szczegétowe badania obejmowaly:
« poznanie opinii konsumentéw na temat roli handlu internetowego i uwarun-
kowan jego rozwoju,
o okreslenie zachowan e-konsumentéw w procesach zakupdw online,
« ustalenie postaw konsumentéw wobec formy handlu internetowego,
 poréwnanie postaw i zachowan e-konsumentdéw w przekroju krajow objetych
badaniem.
Dla realizacji przyjetych celow badania sformulowano szereg szczegétowych
pytan badawczych, w tym:
1. Jakiego rodzaju zrddla informacji wykorzystuja konsumenci w procesie za-
kupowym realizowanym online i offline?
2. Jakie s3 czynniki demotywujace nabywcéw do robienia zakupow online?
3. Jakie s postawy e-nabywcéw wzgledem kupowania przez internet?

1  Czesciowe wyniki badan zostaty opublikowane w artykutach naukowych: B. Gregor, M. Ka-
linska-Kula, Zachowania e-nabywcéw dokonujgcych zakupdw on-line i off-line, ,Handel We-
wnetrzny” 2018, vol. 64, nr 6(377), s. 138-148; B. Gregor, M. Kalinska-Kula, Rozwdj handlu
internetowego i jego uwarunkowania - perspektywa oferenta i nabywcy, ,Handel Wewnetrz-
ny” 2018, vol. 64, nr 4(375), s. 110-120; B. Gregor, M. Kalinska-Kula, The Development Of
E-Commerce And Consumer Attitudes - A Comparative Analysis Of Poland, Ukraine And Bela-
rus, ,Folia Oeconomica Stetinensia” 2020, vol. 20, nr 2, s. 183-198.
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. Jakie czynniki motywuja do zakupdw internetowych?

. Jakiego rodzaju problemy napotykaja e-nabywcy podczas zakupow online?

6. Jakie kategorie produktéow ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem
w przypadku zakupdw internetowych?

7. Jakie czynniki decyduja o wyborze danego serwisu/sklepu online?

8. Jakie sg preferencje nabywcow w zakresie form dostawy towaréw kupowa-

Ul

nych przez internet?
9. Jakie sg preferencje nabywcéw w zakresie form zwrotu towaru w przypadku

zakupdw przez internet?

10. Jakie s preferencje nabywcoéw w zakresie form platnosci podczas zakupow
przez internet?

11. Jakie kwoty przeznaczajg nabywcy na zakupy w internecie?

12. Jak postrzegana jest rola handlu internetowego w perspektywie najbliz-
szych 3-5 lat?

Przeprowadzone badania empiryczne mialy charakter ilosciowy i byly pro-
wadzone sekwencyjnie na przestrzeni o$miu miesiecy. Badaniem objeto facznie
1397 respondentéw Polsce, na Ukrainie, Bialorusi, we Wtoszech, w Hiszpanii
oraz Portugalii. Badania miodszych respondentéw (przedstawicieli pokolenia
Z) przeprowadzono wsrod studentéw na uczelniach zagranicznych: Grodzien-
skim Uniwersytecie Panstwowym im. Janki Kupaly (Ipopsencki nsspkayHbl
yHiBepcitar ima Auki Kynansr), Bialoruskim Panstwowym Uniwersytecie Eko-
nomicznym w Minsku (bemapycki a3sip>kayHbl 9KaHaMiuHBI YHiBepciTa), Dnie-
przanskim Uniwersytecie Narodowym im. Olesia Honczara (JImimpoBchkuii
HauioHanbHUil yHiBepcutet imeHi Onecs Tonuapa), Uniwersytecie im. Alfre-
da Nobla w Dnieprze (YuiBepcurer imeni Anbdpena Hobens), Uniwersytecie
Mediolanskim (Universita degli studi di Milano), Uniwersytecie Turynskim
(Universita degli studi di Torino), Uniwersytecie w Aveiro (Universidade de
Aveiro) i Politechnice Katalonskiej (Universitat Politecnica de Catalunya).

Badania zrealizowano, wykorzystujac zdywersyfikowane techniki badawcze,
dostosowane do respondentéw reprezentujacych dwie grupy wiekowe — mtodsza
(pokolenie Z) i starszg (pokolenia Y, X, BB). W przypadku badan prowadzonych
wiéréd studentéw byly to ankieta audytoryjna i CAWI (Computer Assisted Web
Interview), natomiast pomiary wsrod starszych respondentéw niebedacych stu-
dentami prowadzono za pomocg ankiety bezposredniej oraz CAWI. Przyczyna-
mi wyboru technik sondazowych byly gtéwnie: duza préba, jej znaczne rozpro-
szenie w przestrzeni oraz relatywnie niskie koszty badan. Celem zastosowanej
procedury badawczej bylo réwniez zapewnienie respondentom komfortu i po-
czucia anonimowosci. Istotnym spostrzezeniem byla nieche¢ do technik realizo-
wanych z wykorzystaniem papierowego kwestionariusza, zaobserwowana wsrod
respondentéw reprezentujacych Europe Potudniowg — szczegdlnie w Hiszpanii



Przedmiot, metodyka badania i charakterystyka préby 75

i we Wloszech. W tych krajach zaréwno miodzi respondenci, jak i starsi zdecy-
dowanie chetniej wyrazali zgode na udzial w badaniu pod warunkiem, ze po-
miar zostanie zrealizowany technikq CAWI. Natomiast w przypadku pomiaréw
prowadzonych na Bialorusi, Ukrainie i w Polsce zebrano w przewazajacej mierze
kwestionariusze papierowe, a respondenci (zaréwno starsi, jak i mlodsi) chetnie
wyrazali zgode na udzial w ankiecie audytoryjnej lub ankiecie bezposrednie;.

Ze wzgledu na przedmiot badan, a zwlaszcza charakter pozyskanych danych,
zdecydowano si¢ na uzycie kwestionariusza jako narzedzia pomiarowego. Bada-
nia zrealizowano zgodnie z podej$ciem etic?, przyjmujac zalozenie, iz w dobie
globalizacji i upowszechnienia internetu, obserwowalne zachowania e-konsu-
mentéw w skali Europy upodabniajg sie. W zwiazku z powyzszym na potrze-
by badania zostal przygotowany wystandaryzowany kwestionariusz ankietowy
(wzdr zamieszczono w zalaczniku 1). Elementem réznicujacym kwestionariusz
badawczy w poszczegolnych krajach byt jezyk. W Polsce postugiwano si¢ jezy-
kiem polskim, dla realizacji pomiaréw w Hiszpanii kwestionariusz zostal przettu-
maczony na jezyk hiszpanski, we Wtoszech - na jezyk wtoski, na Biatorusi — na
jezyk rosyjski, na Ukrainie - na jezyk ukrainski, natomiast w Portugalii postugi-
wano sie kwestionariuszem przettumaczonym na jezyk angielski. Translacje na-
rzedzia pomiaru byly przygotowywane przez native spikeréw wspotpracujacych
z autorami badania. Przygotowujac kwestionariusze w kolejnych wersjach jezy-
kowych, zastosowano procedure ttumaczenia zwrotnego® w celu wyeliminowania
bledow wynikajacych z réznic jezykowych, leksykalnych lub kontekstowych.

Osoby badane do proby dobierano w sposdb wygodny. Jak juz wspomniano,
badaniem objeto w sumie 1397 0so6b, z ktorych 536 (38,4%) to Polacy, 247 (17,7%)
- obywatele Ukrainy, 214 (15,3%) — obywatele Bialorusi, 149 (10,7%) — obywate-
le Hiszpanii, 140 (10,0%) — obywatele Portugalii oraz 111 (7,9%) — Wtosi. Struk-
ture proby badawczej przedstawiono w tabeli 3. Postepowanie badawcze skupio-
no w znacznej mierze na grupie mtodych konsumentéw, ktorzy juz dzi$ stanowia
istotny odsetek kupujacych online, a w perspektywie nastepnych lat beda jeszcze
bardziej znaczagcym segmentem handlu internetowego. Zdecydowang wigkszos¢
badanych stanowily zatem osoby ponizej 25. roku zycia (przeszto 60%), osoby
zamieszkujace w duzych miastach - powyzej 500 tys. mieszkancéw (nieco po-
nad jedna trzecia badanych), deklarujace na ogoét srednig sytuacje materialng
(nieco ponad polowa badanych), w przewadze kobiety (prawie 61%) oraz osoby
ze $rednim wyksztalceniem (dwie trzecie badanych). Zdecydowana wigkszos¢
badanych (blisko 93%) potwierdzila korzystanie z internetu.

2 Zob. szerzej: k. Sutkowski, Metodologie emic i etic w badaniach kultury w zarzgdzaniu, ,,Ma-
nagement and Business Administration. Central Europe” 2012, nr 1(108), s. 64-71.

3 Zob.szerzej: K. Karcz (red.), Komunikacja miedzykulturowa w integrujqcej sie Europie - aspek-
ty metodyczne, wyniki badan, CBIE AE, Katowice 2004.
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W toku prowadzonych analiz wskazywano w pierwszym rzedzie wyniki (ogolne
tendencje) dla calej proby badawczej, nastepnie probowano ustali¢, czy miedzy
omawianymi kwestiami a krajem pochodzenia respondentéw istniejg istotne sta-
tystycznie zaleznosci oraz jaka jest sita zwigzku, a w kolejnym etapie sprawdzano,
czy rozklady badanych zmiennych w grupach respondentéw reprezentujacych po-
szczegolne kraje sg identyczne, czy tez réznig si¢ miedzy sobg. W przypadku wy-
stepowania istotnych réznic w przekroju poszczegélnych krajow przeprowadzano
poréwnania wielokrotne, aby okresli¢, ktére z badanych grup réznig si¢ miedzy
sobg istotnie statystycznie. Opisujac zgromadzone dane, prezentowano miary ten-
dencji centralnej, takie jak $rednia arytmetyczna (M), mediana (Me) oraz miary
zroznicowania, tj. odchylenie standardowe (SD). Statystyczng istotnos$¢ zwigzku
miedzy zmiennymi ustalano na podstawie testu niezaleznoéci chi-kwadrat, kto-
ry moze by¢ stosowany do réznych prob, identyfikowanych ze wzgledu na cechy
nominalne?, natomiast site zwigzku mierzono za pomoca wspolczynnikéw: Kra-
mera (V) (w przypadku zmiennych nominalnych, przy czym oceny sity zalezno-
$ci pomiedzy zmiennymi dokonano przy uwzglednieniu wielkosci tabeli - liczby
kolumn i wierszy prezentujacych dane®) oraz Spearmana (R) (w przypadku zmien-
nych porzadkowych).

Dla testowania roznic w rozkladach zmiennych wykorzystano przede wszyst-
kim nieparametryczny test Kruskala-Wallisa, ze wzgledu na fakt, iz uzyskane
rozklady wartos$ci zmiennych zaleznych odbiegaly od rozkladu normalnego (we-
ryfikacja testem Kolmogorowa-Smirnowa), a ponadto znaczna cze¢$¢ zmiennych
zaleznych zostala zmierzona na skali porzadkowej. Do poréwnan wedtug krajow
wykorzystano wielokrotne poréwnania post hoc dla $rednich rang (dwustronny
test z poprawka Bonferroniego dla kazdej poréwnywanej pary). W toku prowa-
dzonych analiz wszelkie niezb¢dne obliczenia wykonano za pomocg programu
SPSS for Windows (wersja 25.0) oraz Statistica (wersja 13.3).

Dokonujac interpretacji prezentowanych wynikow, nalezy wzig¢ pod uwage
ograniczenia badania. Ze wzgledu na nielosowy sposéb doboru préby oraz réz-
nice w liczebnosci badanych grup wynikéw nie mozna uznac¢ za w pelni repre-
zentatywnych dla calej populacji. Ostroznos¢ w zakresie interpretacji wynikéw
badania wynika réwniez z zastosowania testu Kruskala—Wallisa, ze wzgledu na
wiegksze prawdopodobienstwo popetnienia bledéow typu Ii typu II w poréwnaniu
np. z parametryczng ANOVA.

4 S. Mynarski, Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem programu
Statistica, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2003.

5 A.Malarska, Statystyczna analiza danych wspomagana programem SPSS, SPSS Polska, Kra-
kow 2005.

6  Za: J. Cohen, Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences, 2nd Edition, Lawrence
Erlbaum Associates Inc., New Jersey 1998, s. 251-271.
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3.2.Zachowania internetowe potencjalnych
e-nabywcow

Zdecydowana wiekszo$¢ ogoétu badanych, bo blisko 93%, potwierdzita korzystanie
z internetu. Nie stwierdzono znaczacych réznic w wielkosci tego odsetka migdzy po-
szczegolnymi krajami. Byt on najwyzszy w Hiszpanii (98%), niewiele nizszy w Por-
tugalii (96,4%), Polsce (95,7%) i we Wloszech (95,5%). Najnizszy odsetek — czego
mozna si¢ bylo spodziewa¢ — odnotowano na Ukrainie (84,2%) i Bialorusi (88,8%).

Respondentéw, ktorzy korzystali z internetu, pytano o ich aktywnosci online. Od-
powiedzi udzielano wedlug skali porzadkowej: regularnie (tzn. codziennie) - 5, cze-
sto (kilka razy w tygodniu, ale nie rzadziej niz raz na tydzien) - 4, czasami (kilka
razy w miesiacu, ale nie rzadziej niz raz na miesigc) - 3, rzadko (rzadziej niz raz
na miesiac, ale przynajmniej raz do roku) - 2, nigdy - 1. W tabeli 4 przedstawio-
no strukture odpowiedzi udzielonych przez respondentéw. Dla celéw prezentacji
dane zagregowano do trzech klas: (3) aktywnosci wykonywane regularnie lub czesto,
(2) czynnosci wykonywane czasami lub rzadko oraz (1) aktywnosci, ktorych badani
nie podejmuja nigdy. W $wietle wypowiedzi respondentéw do najczgsciej podejmo-
wanych w internecie aktywnoéci nalezy korzystanie z poczty elektronicznej (aktyw-
nos$¢ podejmowana regularnie lub czesto przez blisko 80% badanych). Blisko dwoch
na trzech badanych potwierdzito podobng intensywno$¢ ogladania lub pobierania
filméw i muzyki, a ponad potowa réwnie czesto przeglada prase internetows. Z me-
diéw spotecznosciowych, w tym z Facebooka, korzysta aktywnie ok. 60% responden-
tow, a potowa regularnie lub czesto placi rachunki online. Ponad potowa badanych
regularnie lub czesto szuka w sieci produktow, ktore zamierza kupi¢, oraz poréwnuje
ich ceny. Dwoch na pigciu respondentéw regularnie lub czgsto kupuje online, a ponad
potowa czyni to rzadko lub czasami.

W toku prowadzonych analiz ustalono istnienie statystycznie istotnych zalezno-
$ci pomiedzy aktywnosciami podejmowanymi w internecie a narodowoscig respon-
dentéw reprezentujacych badane kraje. Najsilniejsza zaleznos¢ dotyczyta korzysta-
nia z Facebooka (x* (10, N = 1298) = 553,27; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera =
0,462). Zaleznosci o $redniej sile wystepowaly w przypadku aktywnosci zwigzanych
zkorzystaniem z pozostalych mediow spotecznosciowych (x* (10, N = 1298) = 178,94;
p <0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,263), kupowaniem produktéw i ustug (x* (10,
N = 1298) = 164,96; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,252) oraz poszukiwa-
niem ich w sieci (x* (10, N = 1298) = 124,84; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera =
0,219), a takze ptaceniem rachunkoéw online (x* (10, N = 1298) = 129,05; p < 0,001;
wspdlczynnik V Kramera = 0,223) i korzystaniem z poczty elektronicznej (x* (10,
N =1298) = 125,25; p < 0,01; wspotczynnik V Kramera = 0,220). Zaleznosci o stabej
sile odnotowano w przypadku poréwnywania cen produktéw i ustug online (x* (10,
N =1298) = 64,05; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,157), poszukiwania skle-
pow (x* (10, N = 1298) = 61,07; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,153), ogla-
dania lub pobierania filméw i muzyki (x* (10, N = 1298)= 59,56; p < 0,001;
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Tabela 4. Rodzaj czynnosci wykonywanych przez internet (struktura w %)

Inten-
Syw- . . .
. » " - Biato- | Ukra- | Hisz- | Wto- | Portu-
Rodzaj aktywnosci nos¢ Ogo Polska |atf> U. ra 152 to ort.u
tem rus ina pania chy galia
aktyw-
nosci*

) s 3 552 | 643 | 31,1 | 438 | 404 | 698 | 77,0
szukam produktow, | 425 | 337 | 647 | 538 | 555 | 302 | 23,0
ktére chce kupi¢

1 22 19 | 42 | 24 | 41 0,0 0,0

o cklene 3 302 | 298 | 174 | 212 | 370 | 434 | 459
szuam skIepow, | 616 | 634 | 705 | 659 | 562 | 49,1 | 51,9
ktére chce odwiedzi¢

1 82 | 68 | 121 | 130 6,8 75 | 22

o 3 540 | 62,6 | 41,1 | 471 | 52,1 | 387 | 644
porownuje ceny 2 41,7 | 327 | 547 | 447 | 466 | 566 | 356
produktow / ustug

1 43 | 47 | 42 8,2 14 | 47| o0

. 3 400 | 472 | 147 | 351 | 26,7 | 434 | 674

E:E; Lgf produkty / 2 525 | 47,4 | 637 | 553 | 685 | 547 | 326

1 75| 55 | 216 | 96 | 48 19 | 00

_ 3 50,3 | 632 | 332 | 53,8 | 21,2 | 340 | 64,4

Egﬁerad‘””k' 2 331 | 244 | 453 | 308 | 51,4 | 443 | 23,7

1 166 | 125 | 21,6 | 154 | 27,4 | 21,7 | 11,9

) 3 596 | 852 | 7.4 | 500 | 452 | 538 | 704

orzystam z Face- 2 237 6,6 32,1 29,8 445 43,4 29,6
booka

1 167 | 82 | 605 | 202 | 103 2,8 0,0

korzystam z innych 3 61,1 | 489 | 863 | 654 | 69,9 | 547 | 60,7

medioéw spoteczno- 2 24,4 24,2 10,5 23,1 19,2 41,5 39,3

sciowych 1 14,5 | 269 32 | 11,5 | 11,0 3,8 0,0

N y 3 655 | 628 | 789 | 70,7 | 568 | 453 | 74,1
ogladam / pobieram | 304 | 324 | 179 | 255 | 349 | 519 | 259
filmy / muzyke

1 42| 49 | 32| 38| 82| 28 | o0

3 53,8 | 540 | 50,5 | 52,4 | 568 | 56,6 | 54,1
przegladam prase 2 42,1 | 421 | 463 | 385 | 384 | 42,5 | 459
InternetOWa

1 41| 39 | 32 | 91 | 48 | o9 0,0

3 79,7 | 885 | 64,7 | 803 | 92,5 | 54,7 | 71,9
korzystam z poczty 2 188 | 99 | 326 | 168 75 | 443 | 281
elektronicznej

1 15| 16 | 26 | 29 0,0 0,9 0,0
Ogotem 1298 | 513 | 190 |208 |146 | 106 | 135

* (1) Aktywnosci, ktorych badani nie podejmuja nigdy, (2) czynnosci wykonywane czasami lub
rzadko, (3) aktywnosci wykonywane regularnie lub czesto.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1298.
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wspoltczynnik V Kramera = 0,151) oraz przegladania prasy internetowej (x* (10, N =
1298) = 24,97; p < 0,01; wspoltczynnik V Kramera = 0,098).

Przeprowadzona analiza rozkladow zmiennych potwierdzila istotne statystycz-
nie réznice pomiedzy poréwnywanymi grupami (respondentdw reprezentujacych
poszczegolne kraje) w przypadku wszystkich badanych aktywnosci podejmowa-
nych w internecie, z wyjatkiem czytelnictwa prasy internetowej (tabela 5).

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze produktow online czgéciej poszukuja oso-
by w Portugalii niz badani z Hiszpanii (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy
(p < 0,001) i z Polski (p < 0,01), natomiast respondenci z Bialorusi aktywnos¢ te
podejmuja rzadziej niz badani z Wiloch (p < 0,001) i z Polski (p < 0,001). Odse-
tek respondentow, ktdrzy wskazali, iz regularnie lub czesto poszukuja w internecie
produktéw, ktore zamierzaja kupi¢, w Portugalii wynosit 77%, w Polsce nieco po-
nad 64%, a na Bialorusi jedynie nieco ponad 31%.

Osoby badane z Portugalii poszukuja online sklepéw, ktore chca odwiedzi¢,
czesciej niz respondenci z Bialorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), z Polski
(p < 0,001) i z Hiszpanii (p < 0,05). Z kolei respondenci z Bialorusi czynnos¢ te
podejmuja rzadziej niz badani z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i z Wloch
(p < 0,001). Najwyzszy odsetek 0sob, ktore zadeklarowaty te aktywnos¢ regularnie
lub czgsto, odnotowano w Portugalii (blisko 46%) oraz we Wloszech (nieco ponad
43%), a najnizszy na Bialorusi (nieco ponad 17%).

Respondenci z Portugalii czgsciej poréwnuja w internecie ceny produktow
i ustug niz badani z Bialorusi (p < 0,001), z Ukrainy (p < 0,001) oraz z Wtoch
(p <0,001), a badani z Biatorusi robig to rzadziej niz internauci z Polski (p < 0,001).
Aktywnos¢ te realizuje regularnie lub czesto blisko dwie trzecie badanych oséb
w Portugalii oraz podobny odsetek respondentéw z Polski, a jedynie nieco ponad
41% badanych na Biatorusi oraz niespelna 38% we Wtoszech.

Produkty i ustugi w internecie czgsciej kupuja badani z Portugalii niz z Bialo-
rusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i z Polski (p < 0,01),
natomiast osoby badane z Bialorusi robig zakupy online rzadziej niz respon-
denci z Wtoch (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001), z Polski (p < 0,001) i Ukrainy
(p < 0,001). Zakupy w internecie regularnie lub czesto robi ponad dwie trzecie
badanych w Portugalii (67,4%) oraz blisko potowa w Polsce (47,2%), natomiast na
Bialorusi jedynie niespelna 15% respondentow.

Respondenci z Polski ptaca rachunki online czesciej niz badani z Bialorusi
(p < 0,05), Ukrainy (p < 0,001), a takze z Wloch (p < 0,001) i Hiszpanii (p < 0,001),
natomiast ci ostatni podejmuja t¢ aktywno$¢ rzadziej niz respondenci z Portugalii
(p < 0,001) i z Ukrainy (p < 0,001). Ptacenie rachunkéw przez internet regularnie
lub czesto deklaruje blisko dwie trzecie badanych os6b w Polsce (64,4%) i w Portu-
galii (63,2%), ponad potowa na Ukrainie (53,8%) oraz jedynie nieco ponad jedna
piata w Hiszpanii (21,2%).
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Osoby badane z Polski z Facebooka korzystaja czesciej niz internauci z Biatorusi
(p <0,001), Ukrainy (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) iz Wloch (p < 0,001), natomiast
badani z Bialorusi robig to rzadziej niz respondenci z Portugalii (p < 0,001), Wloch
(p <0,001), (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,001). Aktywnos¢ te deklaruje regularnie lub
czesto 85,2% osob objetych badaniem w Polsce, 70,4% w Portugalii, ponad polowa
respondentéw we Wloszech i potowa na Ukrainie oraz jedynie 7,4% na Biatorusi.

Respondenci z Biatorusi natomiast cze$ciej deklaruja korzystanie z innych ser-
wisow spotecznosciowych (takich jak Twitter, Instagram, Pinterest itd.) niz badani
z Polski (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), Wloch (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,01),
podczas gdy badani z Polski realizuja tego rodzaju aktywnosci rzadziej w porow-
naniu do badanych z Ukrainy (p < 0,01), Hiszpanii (p < 0,001) oraz Portugalii
(p < 0,05). Wsrod respondentéw z Polski jedynie niespetna 49% deklaruje regu-
larne lub czgste korzystanie z mediéw spoltecznosciowych innych niz Facebook,
podczas gdy na Bialorusi jest to ponad 86%, a w Hiszpanii blisko 70%.

Ogladanie lub pobieranie filméw i muzyki czgsciej deklarujg respondenci z Bia-
torusi niz Wloch (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i Polski (p < 0,001), nato-
miast rzadziej aktywnosci tego rodzaju deklarujg badani z Wtoch niz z Portugalii
(p <0,01) i z Ukrainy (p < 0,001). Najwyzsze odsetki respondentéw ogladajacych
lub pobierajacych filmy badz muzyke z internetu regularnie lub czgsto odnotowa-
no na Bialorusi (78,9%), w Portugalii (74,1%) i na Ukrainie (70,7%), a najnizszy
we Wtoszech (45,3%).

Z poczty elektronicznej korzystaja czesciej badani z Hiszpanii niz z Bialorusi
(p <0,001), Ukrainy (p < 0,01), Portugalii (p < 0,001) i z Wtoch (p < 0,001), nato-
miast ci ostatni robig to rzadziej niz respondenci z Polski i z Ukrainy (p < 0,001).
We Wtoszech odnotowano najnizszy odsetek osob korzystajacych z poczty elek-
tronicznej regularnie lub czesto (niespelna 55%), podczas gdy w Hiszpanii byto
to ponad dziewieciu na dziesieciu badanych (92,5%), poréwnywalnie w Polsce
(88,5%), a na Ukrainie przeszto cztery piate (80,3%) badanych.

Nie odnotowano istotnych statystycznie réznic rozktadéw odpowiedzi w przy-
padku kwestii przegladania prasy w internecie, a we wszystkich badanych krajach
ok. polowy respondentéw deklarowala realizacje tego rodzaju aktywnos¢ regular-
nie lub czesto.

Podsumowujac, respondenci z Portugalii w najwigkszym stopniu korzystaja
z internetu zaréwno do poszukiwania produktow, ktére cheg kupi¢, i sklepow, ktore
chcg odwiedzi¢, jak i poréwnywania cen produktéw oraz ich kupowania. Z drugiej
strony respondenci na Bialorusi byli najmniej sklonni do tego rodzaju aktywnosci.
Polacy i Portugalczycy bioracy udzial w badaniu najczesciej ptacg rachunki online,
a respondenci z Hiszpanii robig to najrzadziej. Z Facebooka najczesciej korzystaja
badani z Polski, a najrzadziej respondenci z Bialorusi - i na odwrét, Bialorusi-
ni najczesciej korzystajg z innych medidéw spolecznosciowych, z ktérych Polacy
korzystaja najrzadziej. Osoby badane na Bialorusi najczedciej takze ogladaja lub
pobieraja filmy i muzyke, a najrzadziej robig to Wtosi. Ci ostatni najrzadziej takze
korzystaja z poczty elektronicznej, a najczesciej czynia to respondenci z Hiszpanii.
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W toku badania starano si¢ ustali¢, z jakich zZrédet korzystaja nabywcy, poszu-
kujac informacji wspomagajacych decyzje w ramach procesu zakupowego. W ta-
beli 6 przedstawiono rozklady odpowiedzi udzielonych przez respondentéw. Dla
celéw prezentacji dane zagregowano do trzech klas: (3) zrodta wykorzystywane
regularnie lub czgsto, (2) zrodta wykorzystywane czasami lub rzadko oraz (1) zré-
dfa informacji, z ktérych badani nie korzystaja nigdy. W $wietle wypowiedzi re-
spondentéw do najczesciej wykorzystywanych w procesie zakupowym zrdédet in-
formacji nalezg wyszukiwarki (np. Google) wykorzystywane regularnie lub czesto
przez ponad 80% wszystkich badanych, wlasne doswiadczenia (podstawowe Zrd-
dlo informacji blisko trzech na czterech badanych), strony sklepéw internetowych
(59,5%), znajomi, przyjaciele i rodzina (53,9%), strony tematyczne i fora interne-
towe (51,1%). Stosunkowo rzadko jako zrédlo informacji wykorzystywane sg po-
réwnywarki cen, prasa i czasopisma oraz blogi i vlogi, z ktérych nieco ponad jedna
piata badanych nie korzysta nigdy. Natomiast najrzadziej wykorzystywanym przez
nabywcow zrodlem informacji sg organizacje konsumenckie (nigdy nie korzysta
z nich nieco ponad 44% badanych).

Analizujac sklonnos¢ do korzystania z roznego rodzaju zrédet informacji
przez respondentéw w przekroju badanych krajow, ustalono istnienie zalezno-
$ci statystycznie istotnych w przypadku wszystkich rodzajéw badanych zrédet
informacji, przy czym najsilniejsza zalezno$¢ dotyczyla poréwnywarek ceno-
wych (x* (10, N = 1298) = 314,08; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,348),
a $rednie zaleznosci wystepowaly w przypadku zrédel takich, jak wyszukiwar-
ki (x* (10, N = 1298) = 134,57; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,228),
organizacje konsumenckie (x* (10, N = 1298) = 118,17; p < 0,001; wspolczyn-
nik V Kramera = 0,213) oraz wlasne dos§wiadczenia (x* (10, N = 1298) = 111,41;
p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,207). W przypadku pozostatych zrodet
informacji odnotowano zaleznosci istotne statystycznie, ale o stabej sile zwigz-
ku: znajomi, przyjaciele i rodzina (x* (10, N = 1298) = 79,27; p < 0,001; wspol-
czynnik V Kramera = 0,175), strony sklepéw internetowych (x* (10, N = 1298)
= 66,91; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera = 0,161), tradycyjny sklep (x* (10,
N = 1298) = 61,29; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,154), blogi i vlogi
(x* (10, N = 1298) = 59,57; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,151), katalogi
z produktami danej kategorii (x2 (10, N = 1298) = 58,29; p < 0,001; wspdtczynnik
V Kramera = 0,150), prasa i czasopisma (x2 (10, N = 1298) = 52,16; p < 0,001;
wspoltczynnik V Kramera = 0,142), strony tematyczne i fora internetowe (x* (10,
N = 1298) = 52,63; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,142), serwisy spo-
tecznosciowe (x* (10, N = 1298) = 33,47; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera
= 0,114), telewizja i radio (x* (10, N = 1298) = 28,52; p < 0,01; wspoétczynnik
V Kramera = 0,105).

Poréwnanie rozktadéw zmiennych w grupach respondentéw reprezentujacych
poszczegolne kraje wykazalo istotne statystycznie réznice pomiedzy grupami,
w przypadku wszystkich badanych zrédet informacji wykorzystywanych w proce-
sie zakupowym (tabela 7).
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Tabela 6. Zrédta informacji wykorzystywane w procesie zakupowym (struktura w %)

Intensyw- . . .
Zrédta informacji | noé¢ korzy- 080~ | pijgq | Biato- | Ukra- | Hisz- Wtochy Portu-
. tem rus ina pania galia
stania
ciwarki 3 80,6 | 90,1 | 784 | 76,4 | 90,4 | 67,0 | 54,1
wyszukiwarki (np. 2 179 | 96 | 184 | 212 | 82 | 283 | 459
Google)
1 1,5 0,4 3,2 2,4 1,4 47 0,0
oy temat 3 51,1 | 60,4 | 41,1 | 452 | 41,8 | 46,2 | 52,6
strony tematyczne 2 431 | 36,6 | 50,5 | 44,7 | 50,0 | 443 | 46,7
/ fora internetowe
1 5,8 2,9 84 | 10,1 8,2 9,4 0,7
3 218 | 21,4 | 163 | 26,9 | 205 | 27,4 | 20,0
blogiivlogi 2 56,3 54,0 58,9 45,2 56,2 55,7 79,3
1 219 | 246 | 24,7 | 27,9 | 233 | 17,0 0,7
. Klend 3 59,5 | 68,4 | 432 | 59,1 | 66,4 | 51,9 | 47,4
strony skiepow 2 373 | 29,0 | 52,6 | 380 | 288 | 40,6 | 52,6
internetowych
1 3,2 2,5 42 2,9 48 7,5 0,0
3 29,0 | 43,1 3,7 | 125 | 336 | 30,2 | 31,1
poréwnywarki cen 2 49,1 47,4 41,1 44,7 50,7 55,7 66,7
1 21,9 96 | 553 | 42,8 | 158 | 142 2,2
) . 3 444 | 497 | 353 | 48,1 | 466 | 453 | 281
2:(‘)”\/:’? spoteczno- 2 424 | 40,0 | 479 | 380 | 39,7 | 37,7 | 57,8
1 132 | 103 | 168 | 13,9 | 13,7 | 17,0 | 14,1
tradycyjny sklep 3 392 | 372 | 395 | 423 | 57,5 | 46,2 | 16,3
(opinia sprzedaw- 2 52,4 55,9 48,9 49,0 34,9 443 74,1
cy) 1 8,4 6,8 | 11,6 8,7 7,5 9,4 9,6
katalogi z pro- 3 248 | 22,6 | 289 | 303 | 192 | 40,6 | 12,6
duktami danej 2 60,7 | 63,7 | 56,8 | 57,2 | 54,8 | 443 | 793
kategorii 1 145 | 13,6 | 142 | 12,5 | 26,0 | 151 8,1
TV, radio 3 23,0 | 22,0 | 1955 | 250 | 281 | 349 | 133
(reklamy, progra- 2 593 | 63,2 | 563 | 57,2 | 53,4 | 50,0 | 65,9
my) 1 17,7 | 14,8 | 242 | 17,8 | 185 | 151 | 20,7
3 170 | 17,9 | 116 | 168 | 164 | 349 8,1
prasa / czasopisma 2 59,5 63,7 58,9 58,2 58,2 47,2 57,0
1 235 | 183 | 2955 | 250 | 253 | 17,9 | 34,8
o 3 8,7 47 6,3 10,1 1,4 | 292 | 17,0
organizacje 2 471 | 462 | 46,8 | 41,8 | 466 | 453 | 60,7
konsumenckie
1 442 | 49,1 | 46,8 | 48,1 | 52,1 | 255 | 222
o o 3 539 | 58,7 | 642 | 59,6 | 50,7 | 36,8 | 29,6
znajomi / przyjacie- 2 434 | 39,4 | 305 | 380 | 466 | 57,5 | 704
le / rodzina
1 2,7 1,9 5,3 2,4 2,7 5,7 0,0
3 734 | 793 | 779 | 788 | 72,6 | 368 | 659
wtasne
- . 2 240 | 19,1 | 205 | 17,8 | 24,7 | 51,9 | 341
doswiadczenia
1 2,6 1,6 1,6 3,4 2,7 | 11,3 0,0
Liczba ogbtem 1298 513 190 208 146 106 135

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1298.
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Wryniki poréwnan wielokrotnych pozwolily zauwazy¢, iz ze zrédet informacji
takich jak wyszukiwarki czeéciej korzystaja respondenci z Hiszpanii niz z Portu-
galii (p < 0,001), Wtoch (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001) i Biatorusi (p < 0,001),
natomiast badani z Portugalii rzadziej siegali do tego zZrédta niz respondenci z Pol-
ski. Odsetek respondentéw w Polsce i w Hiszpanii, ktorzy regularnie lub czesto ko-
rzystaja z wyszukiwarek, przekraczat 90%, podczas gdy w Portugalii byta to nieco
ponad polowa badanych, a we Wloszech nieco ponad dwie trzecie.

Strony tematyczne i fora internetowe to zrédla informacji czesciej wykorzy-
stywane przez badanych z Polski niz z Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,01)
i Hiszpanii (p < 0,05). Odsetek 0sob korzystajacych regularnie lub czesto z tego
zrodla informacji w Polsce wynosit nieco ponad 60%, w Portugalii nieco ponad
50%, natomiast w przypadku oséb z pozostalych badanych krajéw oscylowat na
poziomie 40%.

Z blogéw i vlogow jako zrédet informacji konsumenckiej czesciej korzystaja re-
spondenci z Portugalii niz z Polski (p < 0,05) i z Bialorusi (p < 0,01). Jednocze$nie
najwyzszy odsetek osob korzystajacych z blogow i vlogow jako zrédla informacji
regularnie lub czesto odnotowano we Wloszech i na Ukrainie (ok. 27%), a najniz-
szy na Biatorusi (16,3%).

Strony sklepéw internetowych stanowig zrédlo informacji czgsciej dla badanych
z Hiszpanii niz Biatorusi (p < 0,001) oraz Wtoch (p < 0,05), mieszkancy Bialorusi
korzystaja z nich rzadziej niz badani z Polski (p < 0,001) i z Ukrainy (p < 0,05).
W Polsce i w Hiszpanii z tego zrédia informacji regularnie lub czesto korzysta
ponad dwie trzecie respondentéw, podczas gdy na Bialorusi jest to nieco ponad
dwie piate.

Z poréwnywarek internetowych jako zZrédta informacji konsumenckiej czgsciej
korzystaja respondenci z Polski niz z Wtoch (p < 0,05), Bialorusi (p < 0,001) i Ukra-
iny (p < 0,001). Natomiast osoby badane z Biatorusi wykorzystuja poréwnywarki
rzadziej niz respondenci z Hiszpanii (p < 0,001), Wloch (p < 0,001), Portugalii,
a takze z Ukrainy (p < 0,05). Odsetek respondentow, ktorzy wskazali, iz regularnie
lub czgsto korzystaja z tego rodzaju zrédia informacji, przekraczal w Polsce 43%,
a w Hiszpanii, Portugalii i we Wtoszech wynosit blisko jedna trzecig badanych,
podczas gdy na Bialorusi bylo to niespetna 4%.
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Serwisy spolecznosciowe stanowig zrédio informacji czgsciej dla nabywcow
z Polski niz z Portugalii (p < 0,01) oraz z Bialorusi (p < 0,05), a badani z Portugalii
korzystaja z nich rzadziej niz respondenci z Ukrainy (p < 0,05). W Polsce korzysta
z nich regularnie lub czesto prawie polowa badanych, podczas gdy na Bialorusi
jest to nieco ponad jedna trzecia (35,3%), a w Portugalii jedynie nieco ponad jedna
czwarta (28,1%).

Tradycyjny sklep jest zrodlem informacji zdecydowanie rzadziej dla respon-
dentéw w Portugalii niz w Hiszpanii (p < 0,001), w Polsce (p < 0,05), we Wtoszech
(p < 0,05) i na Ukrainie (p < 0,05), a badani w Hiszpanii korzystaja z niego czesciej
niz respondenci w Polsce (p < 0,001), na Biatorusi (p < 0,05) i Ukrainie (p < 0,05).
W Hiszpanii na regularne lub czeste wykorzystanie tego Zrédta informacji wskaza-
to 57,5% badanych, podczas gdy na Bialorusi bylo to tylko 16,3%.

W przypadku Zrédet informaciji takich jak katalogi z produktami odnotowano,
iz rzadziej korzystaja z nich respondenci z Hiszpanii niz z Wtoch (p < 0,01), Bia-
torusi (p < 0,05) i z Ukrainy (p < 0,05). Badane osoby we Wtloszech wykorzystuja
tego rodzaju zrdédlo informacji czesciej niz respondenci z Portugalii (p < 0,05).
W przypadku badanych w Hiszpanii regularne lub czeste korzystanie potwierdzila
niespelna jedna pigta badanych, podczas gdy we Wtoszech bylo to dwie piate, a na
Ukrainie blisko jedna trzecia.

Telewizja i radio stanowig Zrédto informacji czesciej dla badanych z Wioch niz
z Portugalii (p < 0,01) i Biatorusi (p < 0,01), natomiast badani z Portugalii wyko-
rzystuja te kanaly komunikacji jako zrédlo informacji rzadziej niz respondenci
z Polski (p < 0,05) i z Hiszpanii (p < 0,05). W przypadku respondentéw z Wloch
odnotowano najwyzszy odsetek — ponad jedna trzecia oséb regularnie lub czesto
korzystala z wskazanego zrédta informacji, natomiast w przypadku Portugalii byto
to jedynie 13,3%.

Prasa i czasopisma stanowig zrddlo informacji czesciej dla respondentow
z Wloch niz z Portugalii (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,05), Ukrainy (p < 0,01) i Bia-
torusi (p < 0,001). Badani z Portugalii wykorzystuja tego rodzaju zrédta informacji
rzadziej niz respondenci z Polski (p < 0,001) i z Hiszpanii (p < 0,05). We Wtoszech
jest to zrodio informacji wykorzystywane regularnie lub czesto przez ponad jedna
trzecig badanych, podczas gdy w Portugalii odsetek ten wynosi jedynie 8,1%.

Respondenci z Wloch czgsciej korzystaja z informacji udzielanych przez orga-
nizacje konsumenckie niz badani z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001), Ukra-
iny (p < 0,001) i Bialorusi (p < 0,001), natomiast respondenci z Hiszpanii to zrédlo
informacji wykorzystuja rzadziej niz badani z Portugalii (p < 0,001). Najwyzszy
odsetek osob korzystajacych z takich informacji regularnie lub cz¢sto odnotowano
we Wloszech (29,2%), a najnizszy w Hiszpanii (zaledwie 1,4%).

Znajomi, przyjaciele i rodzina czgsciej stanowig zZrédlo informacji dla badanych
z Bialorusi niz dla respondentéw z Portugalii (p < 0,001) i z Wloch (p < 0,001),
natomiast osoby badane z Portugalii korzystaja z tego rodzaju zrédia informa-
cji rzadziej niz respondenci z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,05) i Ukrainy
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(p < 0,001). Na Bialorusi z tego zrédfa informacji regularnie lub czgsto korzysta
blisko dwie trzecie badanych, natomiast w Portugalii jest to nieco ponad 29%.

Doswiadczenia wlasne stanowig zrédlo informacji zdecydowanie rzadziej dla
badanych z Wloch, w poréwnaniu do respondentéw z Portugalii (p < 0,001), Hisz-
panii (p < 0,001), Polski (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,001). We
Wrtoszech jedynie nieco ponad jedna trzecia os6b wskazata, iz wlasne doswiadcze-
nie jest najczesciej wykorzystywanym zrodlem informacji, podczas gdy w przy-
padku Bialorusi, Polski i Ukrainy byto to srednio trzech na czterech respondentéw,
a w Portugalii blisko dwie trzecie.

Podsumowujac, wyszukiwarki internetowe i tradycyjny sklep stanowia zrodia
informacji wykorzystywane najczesciej przez respondentéw z Hiszpanii, a naj-
rzadziej w Portugalii. Osoby badane we Wloszech czesciej pozyskuja informacje
z katalogow i organizacji konsumenckich, a rzadziej robia to badani z Hiszpanii.
Z kolei respondenci z Polski czgsciej wykorzystuja poréwnywarki cen i strony
tematyczne oraz fora internetowe, a najrzadziej czynia to badani na Bialorusi.
Blogi i vlogi najczesciej stanowig zrédlo informacji dla respondentéw z Portu-
galii, a najrzadziej z Bialorusi i na odwrét - Bialorusini najczesciej korzystaja
z wsparcia znajomych, przyjaciét i rodziny, najrzadziej natomiast Portugalczycy.
TV, radio, prasa i czasopisma to zrédla informacji najczesciej wykorzystywane
przez badanych we Wloszech i Hiszpanii, a najrzadziej w Portugalii i na Bialorusi.
Strony sklepow internetowych najczesciej sa wykorzystywane przez responden-
tow w Polsce i Hiszpanii, a najrzadziej na Biatorusi, natomiast serwisy spotecz-
nosciowe sg najczesciej wykorzystywane przez badanych Polakéw, a najrzadziej
Portugalczykow. Wlasne doswiadczenia stanowig zrédlo informacji, z ktérego
najczesciej korzystaja osoby badane w Polsce i na Ukrainie, a najrzadziej respon-
denci z Wtoch.

Sktonno$¢ do korzystania z réznego rodzaju zrédet informacji analizowano
takze, biorgc pod uwage zwyczaje nabywcéw kupujacych online oraz tych, kto-
rzy nigdy nie kupujg w internecie (tabela 8). W toku analiz ustalono, iz istnieje
szereg zaleznosci. Istotng statystycznie zaleznos$¢ o $redniej sile zwigzku zaobser-
wowano w przypadku zrédel informacji takich jak: strony sklepéw internetowych
(x* (2, N = 1298) = 117,37; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,301), po-
réwnywarki cen (x* (2, N = 1298) = 72,68; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera
= 0,237), wyszukiwarki internetowe (x* (2, N = 1298) = 59,81; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,215), blogi i vlogi (x* (2, N = 1298) = 36,06; p < 0,001;
wspolczynnik V Kramera = 0,215). Natomiast zaleznos¢ o stabej sile zwigzku wy-
stepowala w przypadku: stron i foréw tematycznych (x* (2, N = 1298) = 83,08;
p < 0,001; wspodlczynnik V Kramera = 0,167), serwisow spofecznosciowych (x* (2,
N = 1298) = 31,43; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera = 0,156), opinii sprze-
dawcow w tradycyjnym sklepie (x* (2, N = 1298) = 9,59; p < 0,01; wspdtczynnik
V Kramera = 0,086) oraz opinii znajomych, przyjaciét i rodziny (x* (2, N = 1298)
=9,65; p < 0,01; wspodlczynnik V Kramera = 0,086).
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Tabela 8. Zrédta informacji wykorzystywane w procesie zakupowym przez e-nabywcow oraz
internautéw, ktérzy nie kupuja online

Test
Zrodta informaciji N Me Mrang | Manna-Whitneya
A P
Wyszukiwarki niekupujqcy online (1) 98 4.0 409,99 794 0.000*
(np. Google) kupujacy online (2) 1200 5,0 669,06 ’ ’
strony tema- niekupujacy online (1) 98 3,0 386,57
tyczne / fora kupujacy online (2) 1200 7,51 0,000*
internetowe 40 670,97
. . niekupujacy online (1) 98 2,0 453,47
blogi i vlogi - - 5,56 0,000*
kupujacy online (2) 1200 2,0 665,51
strony sklepéw | niekupujacy online (1) 98 3,0 343,39 8.84 0.000*
internetowych | kupujacy online (2) 1200 4,0 674,50 ’ '
5 i niekupujacy online (1 98 1,0 359,52
porownywarki 'P jacy : (1) 8,17 0,000*
cen kupujacy online (2) 1200 3,0 673,18
i - | niekupujacy online (1 98 3,0 480,88
serwisy spotecz .P jacy : (1) 457 0,000*
nosciowe kupujacy online (2) 1200 3,0 663,27
tradycyjny sklep | niekupujacy online (1) 98 4,0 750,35
(opinia sprze- kupujacy online (2) 1200 2,87 0,004*
dawcy) 3,0 641,26
katalogi z pro- niekupujacy online (1) 98 3,0 621,93
duktami danej kupujacy online (2) 1200 0,78 0,433
kategorii 3,0 651,75
TV, radio (rekla- | niekupujacy online (1) 98 2,5 618,37 0.88 0.377
my, programy) | kupujacy online (2) 1200 3,0 652,04 ’ ’
- niekupujacy online (1 98 2,0 625,67
prasa / czaso 'P jacy : (1) 0,68 0,498
pisma kupujacy online (2) 1200 2,0 651,45
organizacje niekupujacy online (1) 98 1,0 594,28 1.62 0.105
konsumenckie | kupujacy online (2) 1200 2,0 654,01 ’ ’
znajomi / przyja- | hiekupujacy online (1) 98 4,0 736,86 .~ 0.011*
ciele /rodzina | kupujacy online (2) 1200 40 642,37 ’ ’
$wiad- | niekupujacy online (1 98 4,0 678,33
W’fas.ne doswiad .P jacy : (1) 0.85 0397
czenia kupujacy online (2) 1200 4,0 647,15

*Wystepowanie réznic istotnych statystycznie.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1298.

Poréwnanie rozkladow zmiennych w dwoch grupach - respondentéw kupu-
jacych online i tych ktérzy, nie kupuja w internecie — wykazalo, iz e-nabywcy
czesciej korzystajg ze zrddel informacji takich jak: wyszukiwarki (p < 0,001),
strony tematyczne i fora internetowe (p < 0,001), blogi i vlogi (p < 0,001), stro-
ny sklepéw internetowych (p < 0,001), poréwnywarki cen (p < 0,001), serwisy
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spotecznosciowe (p < 0,001). Z kolei nabywcy, ktérzy nie kupuja online, czgsciej
korzystaja — co jest oczywiste — ze zrddel informacji takich jak: tradycyjny sklep
(p < 0,05) oraz znajomi, przyjaciele i rodzina (p < 0,05). W przypadku pozosta-
lych badanych Zrédel informacji - takich jak katalogi z produktami, telewizja
i radio, prasa i czasopisma oraz organizacje konsumenckie i dos§wiadczenia wta-
sne — nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic w rozktadach odpowiedzi,
co pozwala przyja¢, ze sa to zrédla informacji wykorzystywane w poréwnywal-
nym stopniu przez nabywcow kupujacych online oraz tych, ktorzy nie kupuja
w internecie.

Ze wzgledu na przyjete cele badania w toku prowadzonych analiz uwage kon-
centrowano przede wszystkim na zwyczajach i zachowaniach nabywcéw kupu-
jacych online, jednak uwzgledniono takze opinie i postawy tych respondentéw,
ktérzy przyznali, iz nigdy nie kupuja w internecie. Grupa ta liczyla 98 oséb, co
stanowilo 7,6% badanych internautéw oraz 7% catej proby badawcze;.

Respondentéw, ktoérzy nie kupuja online, zapytano o przyczyny niecheci do
kupowania w internecie. Odpowiedzi udzielano wedlug skali od 1 do 5, gdzie
warto$¢ 1 oznaczala czynnik bez znaczenia, a warto$¢ 5 czynnik najistotniejszy.
Wypowiedzi respondentéw dotyczace przyczyn zniechecajacych do zakupdow
w sieci oraz stopnia ich waznosci przedstawiono w tabeli 9. Do najwazniejszych
czynnikow zniechecajacych badanych do zakupow w internecie nalezg ched
obejrzenia produktu przed zakupem (M = 4,36; SD = 1,11), przyzwyczajenie do
kupowania w tradycyjnych sklepach (M = 4,30; SD = 0,99) oraz obawa o bezpie-
czenstwo platnosci (M = 3,90; SD = 1,23). Natomiast najmniej znaczace inhibi-
tory sposrdd rozpatrywanych to przes§wiadczenie, ze kupowanie przez internet
jest zbyt skomplikowane (M = 2,61; SD = 1,32) oraz przekonanie o wysokich
kosztach dostawy (M = 2,83; SD = 1,38).

W toku prowadzonych analiz ustalono istnienie statystycznie istotnych zalez-
nosci pomiedzy czynnikami demotywujacymi do zakupow online a narodowo-
$cig respondentéw jedynie w jednym przypadku - przeswiadczenia badanych
o wysokich kosztach dostawy (x* (8, N = 98) = 20,67; p < 0,01; wspotczynnik
V Kramera = 0,326). Dokonana analiza rozkladéw zmiennych potwierdzila
istotne statystycznie réznice pomiedzy grupami respondentéw reprezentujacych
poszczegodlne kraje (H (4, N = 98) = 15,336; p < 0,01), a poréwnania wielokrotne
wykazaly, ze obawy w tej kwestii czg$ciej wyrazaja osoby badane na Ukrainie niz
respondenci w Hiszpanii (p < 0,05) i na Bialorusi (p < 0,05).

W $wietle otrzymanych wynikéw mozna zaklada¢, ze osoby reprezentujace
rozne kraje nie réznig sie znaczaco w kwestii postrzegania czynnikow, ktdre
moga znieche¢ca¢ nabywcow do kupowania online. Nalezy jednak mie¢ na uwa-
dze, ze grupa respondentow, ktorzy nigdy nie robili zakupdéw w internecie jest
stosunkowo nieliczna, co moze rzutowac na otrzymane wyniki.
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3.3.0pinie i postawy e-nabywcow, motywatory
i problemy w zakresie e-zakupow

Liczba internautéw determinuje liczbe e-konsumentdéw, ale nalezy pamieta¢, iz nie
kazdy, kto korzysta z internetu, nabywa produkty i ustugi. Respondentéw, ktérzy
potwierdzili, ze kiedykolwiek dokonali zakupéw w sklepie internetowym (92% ba-
danych internautéw) poproszono o ustosunkowanie si¢ do szeregu stwierdzen doty-
czacych ich opinii na temat kupowania przez internet w kwestiach takich, jak: bezpie-
czenstwo, tatwos$¢ dokonania zakupu, ekonomika zakupu, czasochtonno$¢ i wygoda
oraz mozliwo$ci wyboru. Pomiar przeprowadzono przy pomocy skali semantycznej,
opisujac przeciwne bieguny za pomoca przeciwstawnych stwierdzen i przypisujac im
wagi od 1 do 5, gdzie wyzsza waga oznaczala bardziej pozytywna postawe. Srednie
z odpowiedzi udzielonych przez respondentdw zaprezentowano w tabeli 10. Wszyscy
badani najwyzej ocenili aspekt wygody zwigzanej z realizacja zakupow przez internet
(M =4,21; SD = 0,95), stosunkowo wysoko oceniono takze aspekty: fatwosci realizacji
procesu zakupowego online (M = 4,17; SD = 0,89) oraz mozliwo$ci wyboru produk-
tow (M = 4,11; SD = 0,95). Umiarkowanie pozytywne oceny (ponizej wartosci 4,0)
badani wyrazali w przypadku opinii na temat czasochtonnosci (M = 3,97; SD = 1,02)
oraz ekonomiki zakupéw online (M = 3,80; SD = 0,95), natomiast najgorzej postrze-
gano kwesti¢ bezpieczenstwa kupowania przez internet (M = 3,53; SD = 0,91).

Analizujac opinie dotyczace kupowania przez internet, wyrazane przez respon-
dentéw reprezentujacych rozne kraje, ustalono istnienie zaleznosci istotnych staty-
stycznie w przypadku wszystkich analizowanych aspektéw dotyczacych handlu in-
ternetowego, przy czym byly to gtéwnie zaleznoséci o przecigtnej sile zwiazku, tak
jak w przypadku latwosci realizacji procesu zakupowego online (x* (20, N = 1200)
= 291,44; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera = 0,246), wygody zwiazanej z reali-
zacjy zakupow przez internet (x* (20, N = 1200) = 271,99; p < 0,001; wspotczynnik
V Kramera = 0,238), bezpieczenstwa (x* (20, N = 1200) = 247,24; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,227), czasochfonnosci (x* (20, N = 1200) = 235,22; p < 0,001;
wspotczynnik V Kramera = 0,221) oraz ekonomiki zakupow online (x* (20, N = 1200)
= 226,13; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,217). Zaleznos¢ o stabej sile od-
notowano w przypadku kwestii skali wyboru produktéw w zakupach interneto-
wych (x* (20, N = 1200) = 112,66; p < 0,001; wspélczynnik V Kramera = 0,153).

Respondenci wyrazali stosunkowo pozytywne opinie na temat przedstawio-
nych aspektéw dotyczacych handlu internetowego, zaobserwowano jednak istotne
statystycznie réznice w opiniach pomiedzy respondentami reprezentujacymi po-
szczegolne kraje.

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze badani we Wloszech rzadziej wyraza-
li pozytywne opinie na temat wygody zakupdw online niz respondenci w Polsce
(p < 0,001), Hiszpanii, (p < 0,001), Portugalii (p < 0,001), na Biatorusi (p < 0,001)
i Ukrainie (p < 0,001), a respondenci w Polsce cz¢sciej wyrazali pozytywne opinie
niz osoby na Ukrainie (p < 0,001) i Bialorusi (p < 0,001).
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Podobnie w kwestii latwosci realizacji zakupéw przez internet poréwnania
wielokrotne wykazaly, Ze oceny respondentéw rzadziej byly pozytywne w przy-
padku badanych we Wtoszech niz w Polsce (p < 0,001), na Ukrainie (p < 0,001),
Biatorusi (p < 0,001), w Hiszpanii (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001), natomiast
badani w Polsce czgsciej wyrazali pozytywne opinie niz respondenci na Ukrainie
(p <0,01) i Bialorusi (p < 0,01).

Na wieksze mozliwosci wyboru produktéw w przypadku zakupéw w interne-
cie czedciej wskazywali badani w Polsce niz na Ukrainie (p < 0,001), Bialorusi
(p < 0,001) i we Wloszech (p < 0,001), natomiast respondenci we Wtoszech rza-
dziej wyrazali na ten temat pozytywne opinie niz badani w Hiszpanii (p < 0,001)
i Portugalii (p < 0,05).

Respondenci w Polsce czgsciej wyrazali pozytywne opinie, odnoszac si¢ do kwe-
stii czasochtonnosci zakupdéw w internecie, niz badani na Biatorusi (p < 0,001),
Ukrainie (p < 0,01), w Hiszpanii (p < 0,05), Portugalii (p < 0,001) i we Wtoszech
(p < 0,001), natomiast osoby mieszkajace we Wtoszech rzadziej wyrazaly sie po-
zytywnie na ten temat niz badani na Bialorusi (p < 0,001), Ukrainie (p < 0,001),
w Hiszpanii (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001).

Ekonomike zakupdéw internetowych rzadziej pozytywnie oceniali respon-
denci we Wloszech w poréwnaniu do badanych w Polsce (p < 0,001), Hiszpanii
(p < 0,001), na Biatorusi (p < 0,001) i Ukrainie (p < 0,001), natomiast badani
w Polsce wypowiadali sie pozytywnie w tej kwestii czesciej niz respondenci na
Bialorusi (p < 0,05) i w Portugalii (p < 0,001).

W przypadku opinii na temat bezpieczenstwa kupowania przez internet oceny
byly umiarkowanie pozytywne. Poréwnania wielokrotne wykazaty, ze respondenci
w Portugalii cz¢sciej oceniali ten aspekt pozytywnie niz badani w Polsce (p < 0,001),
na Ukrainie (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001) i we Wtoszech (p < 0,001), natomiast
badani na Bialorusi rzadziej wyrazali pozytywne opinie niz respondenci z Hiszpa-
nii (p < 0,001) i z Polski (p < 0,001).

Podsumowujac, w kwestiach dotyczacych czasochlonnosci i ekonomiki zaku-
pow online pozytywne opinie najczesciej wyrazali respondenci z Polski, a najrza-
dziej z Wloch. Wygodg internetowych zakupdw najczesciej pozytywnie oceniali
respondenci z Polski i Hiszpanii, a najrzadziej z Wloch. Latwos¢ zakupow online
oraz mozliwosci wyboru produktéw pozytywnie oceniali najczesciej badani z Pol-
ski, Hiszpanii i Portugalii, a najrzadziej z Wtoch oraz Bialorusi (w odniesieniu
do kwestii mozliwosci wyboru produktéw). Natomiast pozytywne opinie na te-
mat bezpieczenstwa internetowych zakup6w najczesciej wypowiadali respondenci
z Portugalii, a najrzadziej z Wtoch oraz Bialorusi.

E-nabywcoéw bioracych udzial w badaniu poproszono o wskazanie czynnikow
motywujacych do dokonywania zakupéw w internecie. Badani udzielali odpo-
wiedzi wedlug skali od 1 do 5, gdzie ocena 1 oznaczala najmniej, a 5 najbardziej
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motywujacy czynnik. Srednie z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw za-
prezentowano w tabeli 11. Za najwazniejsze przeslanki sklaniajace do zakupow
online uznano mozliwo$¢ dokonania zakupu bez wychodzenia z domu (M = 4,46;
SD = 0,84), mozliwo$¢ fatwego poréwnywania wielu ofert (M = 4,30; SD = 0,90)
i dostepnos¢ cala dobe (M = 4,29; SD = 0,98). Nieco mniejsze znaczenie przypisa-
no szerszemu asortymentowi dostepnych produktéw, nizszym cenom niz w trady-
cyjnych sklepach oraz promocjom i znizkom cen dla kupujacych w internecie. Za
najmniej istotne uznano dlugi termin zwrotu towaru bez podania przyczyny oraz
dostepnos¢ stron sklepéw na urzadzeniach mobilnych.

Analizujac wypowiedzi respondentow w tej kwestii w przekroju badanych kra-
jow, stwierdzono istnienie zaleznosci statystycznie istotnych w przypadku wszyst-
kich czynnikéw, przy czym w wigkszosci byly to zaleznosci o przecietnej sile
zwigzku. Zalezno$¢ tego rodzaju odnotowano w przypadkach: mozliwosci doko-
nywania zakupu bez wychodzenia z domu (x? (20, N = 1200) = 208,99; p < 0,001;
wspoétczynnik V Kramera = 0,209), dostepnosci calg dobe (x* (20, N = 1200) =
181,04; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,194), mozliwosci latwego po-
réwnywania wielu ofert (x* (20, N = 1200) = 178,04; p < 0,001; wspoétczynnik
V Kramera = 0,193) oraz szerszego asortymentu dostepnych produktéw (x* (20,
N = 1200) = 144,66; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,174), cen nizszych
niz w tradycyjnych sklepach (x* (20, N = 1200) = 131,35; p < 0,001; wspdtczynnik
V Kramera = 0,165) oraz dlugiego terminu zwrotu towaru bez podania przyczyny
(x* (20, N =1200) = 126,96; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,163). Odnoto-
wano takze zaleznosci o stabej sile w przypadku czynnikow takich jak dostepnosé
stron sklepéw na urzadzeniach mobilnych (x* (20, N = 1200) = 106,42; p < 0,001;
wspolczynnik V Kramera = 0,149) oraz promogje i znizki dla kupujacych online
(x* (20, N = 1200) = 86,69; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,134).

Na podstawie wynikow analizy ustalono wystepowanie istotnych statystycznie
réznic ocen wyrazanych przez respondentéw z poszczegolnych krajéw w przypad-
ku wszystkich analizowanych czynnikéw.

Poréwnania wielokrotne wykazaty, ze czynnik ,dostepnos¢ calg dobe” miat
wigksze znaczenie dla respondentéw z Polski niz z Hiszpanii (p < 0,05), Wloch
(p < 0,001), Portugalii (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,05). Dla
respondentéw z Wloch natomiast czynnik ten odgrywal nieco mniejszg role niz
dla badanych na Bialorusi (p < 0,001), Ukrainie (p < 0,01) i w Hiszpanii (p < 0,001).

Mozliwos¢ dokonania zakupu bez wychodzenia z domu stanowila takze waz-
niejsza przestanke do dokonywania zakupéw online wéréd badanych w Polsce niz
w Hiszpanii (p < 0,05), we Wloszech (p < 0,001) i w Portugalii (p < 0,001). Re-
spondenci z Wloch przywiazywali takze mniejsza wage do tego czynnika w po-
réwnaniu do badanych na Biatorusi (p < 0,001), Ukrainie (p < 0,001) i w Hiszpanii
(p < 0,001).
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Na fatwo$¢ poréwnywania wielu ofert w sieci zwracali czgsciej uwage badani
w Polsce niz w Hiszpanii (p < 0,01), we Wloszech (p < 0,001), Portugalii (p < 0,001)
i na Ukrainie (p < 0,05). I w tym przypadku czynnik ten mial mniejsze znaczenie
w opiniach respondentéw z Wloch niz wsréd badanych na Bialorusi (p < 0,001),
Ukrainie (p < 0,01) i w Hiszpanii (p < 0,001).

Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku motywatoréw: szerszy asorty-
ment dostepnych produktéw i nizsze ceny w handlu online. Wigksze znaczenie
przypisywali im respondenci z Polski, szczegélnie w poréwnaniu do badanych
0s0b z Wloch (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001).

Ustanowienie dtugiego terminu zwrotu towaru bez podania przyczyny pojawia-
to si¢ czesciej w wypowiedziach respondentéw z Hiszpanii niz z Wloch (p < 0,001),
Portugalii (p < 0,01) i Ukrainy (p < 0,05). Respondenci z Wtoch natomiast rzadziej
pozytywnie oceniali ten czynnik w poréwnaniu do badanych w Polsce (p < 0,001).

Promocje i znizki dla kupujacych online jako czynnik zwigkszajacy sklonnosé¢
do dokonywania zakupéw w internecie pojawialy si¢ czeSciej w wypowiedziach
respondentdéw z Biatorusi niz w Portugalii (p < 0,001). Respondenci z Portuga-
lii natomiast rzadziej pozytywnie oceniali ten aspekt w poréwnaniu do badanych
w Polsce (p < 0,001) i na Ukrainie (p < 0,05).

Zaskakuje relatywnie mala waga przypisywana przez respondentéw dostep-
nosci stron sklepéw na urzadzeniach mobilnych. Dotyczy to przede wszystkim
respondentéw z Hiszpanii (p < 0,01) i Wloch (p < 0,01). Czynnik ten mial nieco
wieksze znaczenie w opiniach badanych na Bialorusi, Ukrainie (p < 0,01) i w Por-
tugalii (0,01).

Podsumowujac, czynniki motywujace konsumentéw do zakupow online ta-
kie jak: dostepnos¢ caly dobe, mozliwos¢ dokonania zakupu bez wychodzenia
z domu, mozliwos¢ fatwego poréwnywania wielu ofert oraz szerszy asortyment
dostepnych produktow, byty szczegdlnie doceniane przez respondentéw z Polski,
a w relatywnie mniejszym stopniu przez respondentéw z Wtoch. Wsréd badanych
w Polsce relatywnie duze znaczenie - w poréwnaniu do innych krajow, w szcze-
golnosci Portugalii — przypisywano nizszym cenom niz w tradycyjnych sklepach.
Dostepnos¢ stron sklepéw na urzadzeniach mobilnych oraz promocje i znizki dla
kupujacych online to czynniki bardziej istotne dla oséb badanych na Bialorusi niz
np. dla respondentéw w Hiszpanii i Portugalii. Natomiast dlugi termin zwrotu
towaru bez podania przyczyny mial relatywnie najwigksze znaczenie dla respon-
dentéw w Hiszpanii, a najmniejsze we Wloszech.

W toku badania podjeto takze probe rozpoznania problemdw, jakie e-nabywcy
napotykaja podczas zakupow online. Respondenci, odnoszac si¢ do doswiadcza-
nych trudnosci, udzielali odpowiedzi wedlug skali porzadkowej: bardzo czesto,
czesto, czasami, rzadko, nigdy. W tabeli 12 przedstawiono rozklady odpowiedzi
udzielonych przez respondentéw. Dla celéw prezentacji dane zagregowano do
trzech klas: (3) problemy napotykane bardzo czesto lub czgsto, (2) problemy na-
potykane czasami lub rzadko oraz (1) problemy, z ktérymi badani nie spotyka-
li sie nigdy. W swietle wypowiedzi respondentéw do najczesciej napotykanych
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trudnosci naleza: wysokie koszty dostawy (problem zgtaszany bardzo czesto lub
czgsto przez blisko jedng trzecig badanych), dlugi czas oczekiwania na dostawe
oraz malo szczegblowe opisy towaréw (w opinii ponad jednej czwartej badanych).
Blisko jedna piata badanych réwnie czgsto odczuwa niezadowolenie z otrzyma-
nych produktéw, wynikajace z odmiennych oczekiwan co do zamawianego towaru,
a ponad 15% respondentéw wskazuje na stabg dostepnos¢ stron na urzadzeniach
mobilnych. Na pojawiajace si¢ bardzo czesto lub czgsto trudnosci zwigzane ze
znalezieniem poszukiwanego produktu, problemy z obstuga serwisu zakupowego
oraz zwrotem towaréw wskazywal co dziesigty respondent. Do stosunkowo rza-
dziej zgtaszanych probleméw mozna natomiast zaliczy¢ ceny wyzsze niz w trady-
cyjnych sklepach oraz nieotrzymanie zakupionego produktu, wskazywane w obu
przypadkach przez ok. 9% respondentdw.

W toku prowadzonych analiz zidentyfikowano statystycznie istotne zaleznosci
pomiedzy krajem pochodzenia respondentéw a problemami napotykanymi przez
nich podczas zakupdw online. Zaleznosci o $redniej sile wystepowaly w przypad-
kach probleméw zwigzanych z nieotrzymaniem zakupionego produktu (x* (20,
N =1200) =202,41; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,205) oraz rozczarowa-
niem zakupionymi produktami (x* (20, N = 1200) = 130,41; p < 0,001; wspdtczyn-
nik V Kramera = 0,165). Zaleznosci o stabej sile odnotowano w przypadku pro-
blemoéw takich jak: trudnosci ze znalezieniem poszukiwanego produktu (x* (20,
N =1200) = 107,15; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,149), malo szczegoéto-
we opisy towardw (x* (20, N = 1200) = 70,88; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera
= 0,122), ceny wyzsze niz w tradycyjnych sklepach (x* (20, N = 1200) = 69,94;
p < 0,001; wspétczynnik V Kramera = 0,121), wysokie koszty dostawy (x* (20,
N =1200) = 82,75; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,131), dlugi czas oczeki-
wania na dostawe (x* (20, N = 1200) = 79,58; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera
= 0,129), problemy z obstuga serwisu zakupowego (x* (20, N = 1200) = 98,22;
p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,143), staba dostepno$¢ stron na urzadze-
niach mobilnych (x* (20, N = 1200) = 86,35; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera
= 0,134) oraz problemy ze zwrotem towarow (x* (20, N = 1200) = 88,24; p < 0,001;
wspolczynnik V Kramera = 0,136).

Przeprowadzona analiza rozkltadéw zmiennych potwierdzila istotne statystycz-
nie réznice pomiedzy poréwnywanymi grupami (respondentdw reprezentujacych
poszczegdlne kraje) w przypadku wszystkich analizowanych probleméw napoty-
kanych przez nich podczas zakupéw w internecie (tabela 13).

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze na trudnosci ze znalezieniem w interne-
cie poszukiwanych produktéw czesciej wskazywaty osoby z Bialorusi niz z Hisz-
panii (p < 0,001), z kolei respondentéw z Hiszpanii problem ten dotykal rzadziej
niz badanych z Ukrainy (p < 0,001), Wloch (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,01).

Malo szczegolowe opisy towardw to problem czesciej wskazywany przez re-
spondentéw z Hiszpanii niz z Portugalii (p < 0,01), z kolei respondenci z Por-
tugalii zwracali uwage na te kwestie rzadziej niz z Biatorusi (p < 0,05) i z Polski
(p < 0,05).
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Tabela 12. Problemy podczas zakupdw online oraz czestotliwosc ich wystepowania (struktura w %)

Czesto-
Rodzaje tliwosc , Biato- | Ukra- | Hisz- | Wto- | Portu-
X Ogotem | Polska . . - .
problemow wystepo- rus ina pania | chy galia
wania

10,4 6,8 | 22,1 | 154 50 | 17,3 3,7
843 | 887 | 752 | 782 | 82,7 | 740 | 963
5,3 45 2,7 6,4 | 12,2 8,7 0,0
263 | 299 | 322 | 250 | 302 | 11,5 | 156
70,1 | 66,4 | 644 | 69,7 | 676 | 80,8 | 84,4
3,7 3,7 3,4 53 2,2 7,7 0,0
9,1 8,7 | 13,4 | 106 50 | 14,4 3,7
79,0 | 786 | 745 | 761 | 80,6 | 750 | 91,1
11,9 | 12,8 | 12,1 | 13,3 144 | 10,6 5,2
30,0 | 31,5 | 31,5 | 351 | 295 | 154 | 274
63,8 | 63,1 | 584 | 553 | 655 | 76,9 | 72,6
6,2 5,4 10,1 9,6 5,0 1,7 0,0
272 | 223 | 336 | 37,8 | 281 | 173 | 296
68,3 73,4 57,0 55,9 71,9 76,0 70,4
45 43 9,4 6,4 0,0 6,7 0,0
10,3 9,1 | 18,1 | 14,9 43 | 11,5 44
743 | 71,1 | 67,8 | 73,9 | 82,7 | 78,8 | 80,7
15,5 19,8 14,1 11,2 12,9 9,6 14,8
155 | 16,5 | 14,1 | 22,9 10,1 | 18,3 6,7
72,5 73,8 63,8 62,2 82,7 65,4 86,7
12,0 9,7 | 22,1 | 14,9 72 | 163 6,7
186 | 16,7 | 29,5 | 30,9 7,9 9,6 | 14,1
72,8 | 744 | 604 | 61,7 | 84,9 | 81,7 | 763
8,7 89 | 10,1 7,4 7,2 8,7 9,6
9,7 49 | 242 | 186 5,0 7,7 4.4
558 | 44,1 | 61,7 | 553 | 71,9 | 76,0 | 60,0
345 | 50,9 | 14,1 | 26,1 | 23,0 | 163 | 356
10,8 87 | 16,8 | 16,5 58 | 10,6 9,6
623 | 59,2 | 63,8 | 521 | 71,9 | 692 | 71,1
26,8 | 322 | 195 | 31,4 | 22,3 | 202 | 193
Liczba ogdtem 1200 485 149 188 139 104 135
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1200.
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Na ceny wyzsze niz w tradycyjnych sklepach czgsciej zwracaty uwage osoby
z Wtoch niz z Polski (p < 0,001), Portugalii (p < 0,05), Ukrainy (p < 0,05) i Hisz-
panii (p < 0,001). Z kolei ci ostatni problemy te napotykaja rzadziej niz badani
z Bialorusi (p < 0,01).
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Wysokie koszty dostawy to problem czgsciej wskazywany przez osoby z Por-
tugalii niz z Wloch (p < 0,05), natomiast kwestia dtugiego czasu oczekiwania na
dostawe pojawiala si¢ czesciej w wypowiedziach respondentéw z Hiszpanii niz
z Wtloch (p < 0,01).

Problemy z obsluga serwisu zakupowego czesciej dotyczyly oséb z Wloch niz
z Hiszpanii (p < 0,001), Polski (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,01). Ci ostatni z kolei
natrafiali na te problemy rzadziej niz respondenci z Bialorusi (p < 0,01) i Ukrainy
(p <0,01).

Staba dostgpnos¢ stron na urzadzeniach mobilnych byla podnoszona czgsciej
przez respondentéw z Wloch niz przez badanych z Bialorusi (p < 0,05).

Na rozczarowanie zakupionymi produktami czesciej wskazywaly osoby bada-
ne z Ukrainy niz z Wloch (p < 0,001) i Polski (p < 0,01), natomiast respondenci
z Wloch rzadziej podnosili te kwestie niz badani z Portugalii (p < 0,001), Bialorusi
(p <0,001), Polski (p < 0,001) i Hiszpanii (p < 0,05). Z kolei problemy ze zwrotem
towarow czesciej zglaszali respondenci z Biatorusi niz z Polski (p < 0,01).

Nieotrzymanie zakupionego produktu to problem, ktéry pojawial sie cze-
$ciej w wypowiedziach oséb badanych z Bialorusi niz z Polski (p < 0,01), nato-
miast respondenci z Polski problem ten napotykali rzadziej niz badani z Ukrainy
(p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001), Wtoch (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,05).

Podsumowujac, na ceny wyzsze niz w tradycyjnych sklepach najczesciej
wskazywali respondenci z Wloch, a najrzadziej z Hiszpanii i na odwrét — diu-
gi czas oczekiwania na dostawe najczesciej dotyczyl respondentéw z Hiszpanii,
a najrzadziej z Wloch. Natomiast respondenci z Biatorusi najczesciej podnosili
kwestie zwigzane z nieotrzymaniem zakupionego produktu lub jego zwrotem,
a z kolei respondenci z Polski najrzadziej zwracali uwage na te problemy. Re-
spondenci z Bialorusi najczesciej wskazywali takze na trudnosci ze znalezieniem
poszukiwanego produktu, podczas gdy problem ten pojawiat si¢ rzadko w wy-
powiedziach badanych o0s6b z Hiszpanii. Ci ostatni z kolei - w przeciwienstwie
do respondentéw z Portugalii — najczesciej uskarzali si¢ na mato szczegdtowe
opisy towaréw. Rozczarowanie zakupionymi produktami najczedciej pojawiato
sie wérod respondentéw z Ukrainy, a najrzadziej z Wloch. Wysokie koszty do-
stawy stanowily istotny problem dla e-nabywcéw w Portugalii, a rzadko dotyczy-
ly respondentéw we Wtoszech. Ci ostatni z kolei najczesciej zglaszali problemy
z obstuga serwisu zakupowego, ktére najrzadziej pojawialy sie w wypowiedziach
0sob z Portugalii. Natomiast staba dostgpnos¢ stron na urzadzeniach mobil-
nych najczgsciej byla problemem dla e-nabywcéw we Wloszech, a najrzadziej
na Bialorusi.

Rozwazajac znaczenie czynnikéw motywujacych e-nabywcéw do dokonywania
zakupow uznano za istotne skonfrontowanie ich z problemami, ktére badani na-
potykaja podczas zakupdw online (tabela 14).
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Tabela 14. Czynniki motywujace do robienia zakupéw online oraz napotykane problemy

Czynniki motywujace Flo robienia zakupdéw Problemy podczas zakupéw online
online
rodzaj czynnika srednia rodzaj problemu odsetek
) czy zocen” Ip badanych**
problemy z obstuga serwisu
84,5
zakupowego
mozliwo$¢ dokonania zakupu rozczarowanie zakupionymi
. 4,46 . 91,3
bez wychodzenia zdomu produktami
nieotrzymanie zakupionego
65,5
produktu
moz! IWos¢ tatwego porowny- 4,30 mato szczegbtowe opisy towarow 96,3
wania wielu ofert
iy dtugi czas oczekiwania na dosta-
dostepnos¢ cata dobe 4,29 we produktu 95,5
szerszy asortyment dostepnych trudnosci ze znalezieniem poszu-
. 4,19 : 94,7
produktéw kiwanego produktu
promocje! znizki dla kupuja- 3,93 wysokie koszty dostawy 93,8
cych online
ceny nizsze niz w tradycyjnych ceny wyzsze niz w tradycyjnych
3,82 88,1
sklepach sklepach
dostepnos¢ stron sklepéw na staba dostepnosc stron sklepow
. R 3,51 . R 88,0
urzadzeniach mobilnych na urzadzeniach mobilnych
dtugi tgrmln zwrotu towaru bez 3,38 problemy ze zwrotem towaréw 73,2
podania przyczyny

* Srednia z ocen badanych wedtug skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato najmniej, a 5 najbardziej
motywujacy czynnik.

** Odsetek os6b badanych, ktére wskazywaty na opisywane problemy, niezaleznie od czestotli-
wosci ich wystepowania.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1200.

Nalezy przypomnie¢, ze jednym z najistotniejszych czynnikéw motywujacych
do zakupdéw internetowych byla mozliwo$¢ dokonania zakupu bez wychodzenia
z domu, tymczasem problemy z obstuga serwisu zakupowego napotyka przeszto
czterech na pigciu badanych, blisko dwie trzecie potwierdza, iz zdarzylo sig, ze nie
otrzymali zakupionego produktu, a dziewieciu na dziesieciu doswiadczyto rozcza-
rowania zakupionymi produktami. Bardzo waznym czynnikiem motywujacym do
zakupow internetowych jest takze mozliwos¢ latwego poréwnywania wielu ofert,
a jednak przeszlo 96% respondentéw pytanych o napotykane problemy wskazywa-
fo na nieprecyzyjne opisy oferowanych towaréw. Podobnie niespetna 96% bada-
nych zglaszalo, iz stykaja si¢ z problemem zbyt dtugiego oczekiwania na dostawe
zamoOwionego produktu, podczas gdy dostepnos¢ calg dobe stanowi trzeci z naj-
istotniejszych motywatoréw zakupow online. Dla e-nabywcéw wazny jest takze
szerszy asortyment produktéw, ktére mozna znalez¢ w sieci, jednak blisko 95%
badanych miewa trudnosci ze znalezieniem poszukiwanego produktu. Istotnym
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aspektem dla oséb kupujacych online wydaje si¢ ekonomika zakupéw, poniewaz
wérod czynnikéw motywujacych wymieniali oni promocje i znizki dla kupuja-
cych online oraz ceny nizsze niz w tradycyjnych sklepach. Tymczasem blisko 94%
respondentéw wskazywalo na wysokie koszty dostawy, a przeszto czterech na pie-
ciu na ceny wyzsze niz w tradycyjnych sklepach. Jedynie nieco nizszy odsetek ba-
danych narzekat na stabg dostepnos¢ stron sklepéw na urzadzeniach mobilnych,
podczas gdy dostepnos¢ ta nalezy do waznych motywatoréw do e-zakupow. Diugi
termin zwrotu towaru bez podania przyczyny takze moze stanowi¢ czynnik mo-
tywujacy dla e-nabywcow, jednak problemy ze zwrotem towaréw mialto blisko
trzy czwarte badanych oséb. Wskazywane w toku badania problemy, nawet jesli
pojawiaja si¢ czasami lub rzadko, moga by¢ powazng przeszkoda dla kupujacych
i barierg rozwoju e-handlu, a zatem powinny stanowi¢ istotny punkt uwagi dla
sprzedawcow.

3.4.Zwyczaje zakupowe nabywcow w handlu
internetowym

Wszystkich respondentéw, ktérzy potwierdzili, ze robig zakupy przez internet,
zapytano o rodzaj produktéw kupowanych online oraz o czestotliwos¢ zakupow.
W tabeli 15 przedstawiono rozktady odpowiedzi respondentéw, dla celu prezen-
tacji grupujac dane wedlug trzech klas: (3) produkty kupowane online regularnie
lub czgsto, (2) produkty kupowane czasami lub rzadko oraz (1) produkty, ktérych
badani nie kupuja nigdy. Badani najczesciej kupuja online podrdze (dokonuja re-
zerwacji miejsc noclegowych, kupujg wycieczki itd.), odziez (w tym takze dodatki
i akcesoria) oraz bilety do kina lub teatru - regularnie lub czesto zakupy takie
realizuje ponad jedna trzecia badanych. Co piaty z badanych kupuje w internecie
z podobng intensywnoscia ksigzki, plyty, filmy i multimedia, a takze kosmety-
ki. Do najrzadziej kupowanych przez respondentéw kategorii produktow naleza
produkty farmaceutyczne (przeszto 60% respondentéw nie kupuje online tego ro-
dzaju débr nigdy) oraz produkty spozywcze i ubezpieczenia (ktoérych nigdy nie
kupuje nieco ponad 57% badanych).

W toku prowadzonych analiz badano istnienie statystycznie istotnych za-
leznosci pomiedzy kategoriami dobr kupowanych w internecie a krajem re-
spondentéw. Ustalono, iz najsilniejsza zalezno$¢ dotyczyla nabywania podrozy
(x*(10,N =1200) = 311,58; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,360). Zalezno-
$ci o $redniej sile wystepowaly w przypadku zakupéw takich rodzajéw dobr, jak:
ubezpieczenia (x* (10, N = 1200) = 202,67,58; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera
=0,291), bilety do kina lub teatru (x* (10, N = 1200) = 168,01; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,265), farmaceutyki (x* (10, N = 1200) = 145,77; p < 0,001;
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wspolczynnik V Kramera = 0,246), artykuly dzieciece i zabawki (x* (10, N = 1200)
= 138,95; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,241), meble i artykuly do wy-
stroju wnetrz (x> (10, N = 1200) = 121,25; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera =
0,225), produkty spozywcze (x* (10, N = 1200) = 116,83; p < 0,001; wspoétczynnik
V Kramera = 0,221), obuwie (x* (10, N = 1200) = 113,14; p < 0,001; wspotczyn-
nik V Kramera = 0,217). W przypadku kupowania débr z pozostalych katego-
rii odnotowano zaleznosci o stabej sile — byly to: kosmetyki (x* (10, N = 1200)
= 104,42; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,209), ksigzki, plyty, filmy
(x* (10, N = 1200) = 99,33; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,203), sprzet
komputerowy (x> (10, N = 1200) = 87,23; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera
=0,191), sprzet RTV i AGD (x* (10, N = 1200) = 82,46; p < 0,001; wspoélczynnik
V Kramera = 0,185), odziez (x* (10, N = 1200) = 57,38; p < 0,001; wspdtczyn-
nik V Kramera = 0,155), telefony, smartfony (x* (10, N = 1200) = 38,05; p < 0,001;
wspolczynnik V Kramera = 0,126).

Analiza rozkladéw zmiennych wykazala istotne statystycznie réznice w za-
kresie czestotliwosci kupowania online w przypadku wszystkich badanych kate-
gorii produktéw pomiedzy respondentami reprezentujagcymi poszczegolne kraje
(tabela 16).

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze odziez kupowana jest online rzadziej przez
badanych z Hiszpanii niz z Polski (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,05), Wloch (p < 0,05)
i Hiszpanii (p < 0,05), natomiast e-nabywcy w Polsce kupuja odziez czesciej niz ba-
dani na Bialorusi (p < 0,05). Najwyzszy odsetek osob, ktore kupuja odziez w inter-
necie regularnie lub czesto, odnotowano w Polsce (blisko 43%), a najnizszy w Hisz-
panii (18,7%).

Obuwie w internecie czgsciej kupuja badani z Portugalii niz z Hiszpanii
(p <0,001), Bialorusi (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,05). Z kolei respondenci z Biato-
rusi kupujg tego rodzaju produkty rzadziej niz osoby badane z Wtoch (p < 0,001),
Polski (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,001). Najwyzszy odsetek osdb, ktore kupuja
obuwie w internecie regularnie lub czesto, odnotowano w Portugalii (blisko 30%)
i w Polsce (ponad 27%), a najnizszy na Biatorusi (6%) i w Hiszpanii (7,2%).

Telefony i smartfony cze$ciej kupuja badani z Wioch niz z Hiszpanii (p < 0,01)
i Polski (p < 0,001), a ci ostatni kupuja tego rodzaju produkty online rzadziej niz
badani z Portugalii (p < 0,01). Najwyzszy odsetek osob, ktére kupuja produkty
tej kategorii w internecie regularnie lub czesto, odnotowano na Bialorusi (blisko
23%), a najnizszy w Hiszpanii (niespelna 11%).

Dobra z kategorii RTV i AGD czesciej kupuja online badani z Ukrainy w po-
rownaniu do respondentéw z Hiszpanii (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001), Polski
(p < 0,01) i Portugalii (p < 0,05). Natomiast respondenci z Hiszpanii kupuja tego
rodzaju produkty rzadziej niz respondenci z Polski (p < 0,001), Wtoch (p < 0,001)
i Portugalii (p < 0,05). Produkty tej kategorii regularnie lub czesto kupowane
sg przez blisko 18% badanych na Ukrainie i jedynie przez 3,6% respondentéow
w Hiszpanii.
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Sprzet komputerowy czesciej kupowany jest online przez badanych w Portu-
galii niz w Polsce (p < 0,001), na Bialorusi (p < 0,001), Ukrainie (p < 0,001) i we
Wloszech (p < 0,05). Zakupy tego rodzaju débr w internecie rzadziej robig na-
bywcy z Biatorusi niz z Polski (p < 0,01), Hiszpanii (p < 0,01) i Wtoch (p < 0,001).
Najwyzszy odsetek 0sdb, ktére kupujg tego rodzaju dobra online regularnie lub
czgsto, odnotowano w Hiszpanii (18,7%), a najnizszy na Bialorusi (7,4%).

Ksigzki, plyty oraz filmy czesciej kupuja w sieci badani z Wloch niz Hiszpa-
nii (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001). Zakupy tego rodzaju
dobr online rzadziej robig nabywcy z Bialorusi niz z Polski (p < 0,01) i Portugalii
(p < 0,001). Najwyzszy odsetek 0sdb, ktore kupujg produkty z omawianych ka-
tegorii online regularnie lub czesto, odnotowano w Polsce (blisko jedna czwarta
badanych), a najnizszy w Hiszpanii i na Bialorusi (niespetna 15%).

Artykuly dzieciece i zabawki kupuja online czesciej respondenci z Wtoch niz
z Polski (p < 0,01), Biatorusi (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001).
Zakupy tego rodzaju dobr online rzadziej robig nabywcy z Hiszpanii niz z Polski
(p < 0,001), Bialorusi (p < 0,01) i z Ukrainy (p < 0,001). Podczas gdy na Ukrainie
co piaty, a w Polsce co 6smy z badanych potwierdzil, iz kupuje online artykuly dzie-
ciece i zabawki regularnie lub czesto, w Portugalii i Hiszpanii w ogéle nie odno-
towano osob, ktére kupowalyby tego rodzaju produkty w internecie z wskazang
intensywnoscia.

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze meble i produkty stuzace do wystroju
wnetrz kupujg online czg¢siciej badani z Wtoch niz z Polski (p < 0,001), Biatorusi
(p <0,001) i Hiszpanii (p < 0,001). Zakupy tego rodzaju dobr online rzadziej robia
nabywcy z Hiszpanii niz z Polski (p < 0,001), Portugalii (p < 0,001) i z Ukrainy
(p < 0,001). Najwyzszy odsetek osob, ktére kupuja tego rodzaju dobra online regu-
larnie lub cze¢sto, miat miejsce we Wtoszech (14,4%), a w Hiszpanii wynosit 0%.

Kosmetyki kupuja w internecie cz¢éciej badani z Wloch niz z Hiszpanii (p < 0,001),
Bialorusi (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001). Zakupy tego rodzaju débr online rza-
dziej robig nabywcy z Hiszpanii niz z Polski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,01) i Ukra-
iny (p < 0,001). Najwyzszy odsetek osdb, ktore nabywaja tego rodzaju dobra online
regularnie lub czgsto, odnotowano na Ukrainie (prawie 28%), w Polsce (26%) i we
Wiloszech (ponad 22% badanych), a najnizszy w Hiszpanii i w Portugalii (5%).

Bilety do kina lub teatru czgsciej kupuja w internecie respondenci z Hiszpanii
niz z Wioch (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,001). Zakupy tego
rodzaju dobr online rzadziej robig nabywcy z Bialorusi niz z Polski (p < 0,001)
i z Portugalii (p < 0,001). Najwyzszy odsetek osob, ktore kupuja tego rodzaju do-
bra online regularnie lub czesto, odnotowano w Hiszpanii (46%) i w Polsce (bli-
sko 45%), a najnizszy we Wtoszech (13,5%) i na Bialorusi (19,5%).

Zakupy zwigzane z podrézowaniem czesciej realizujg w internecie badani z Por-
tugalii niz z Polski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001) i Hiszpanii
(p <0,001). Zakupy tego rodzaju dobr online rzadziej robia nabywcy z Bialorusi niz
z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001), Wioch (p < 0,001) i Ukrainy (p < 0,001).
Najwyzszy odsetek osob, ktore kupuja oferty zwiazane z podrézowaniem online
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regularnie lub czgsto, mial miejsce w przypadku badanych z Hiszpanii (ponad
66%), Portugalii (dwie trzecie badanych), a najnizszy z Bialorusi (6,7%).

Ubezpieczenia kupowane s3 w internecie czgsciej przez badanych z Wloch niz
z Polski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001)
i Portugalii (p < 0,001). Zakupy tego rodzaju débr online rzadziej robig nabywcy
z Bialorusi niz z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,001).
Najwyzszy odsetek osdb, ktore kupuja oferty ubezpieczeniowe online regularnie
lub cze¢sto, odnotowano we Wtoszech (ponad jedna pigta badanych), a najnizszy
na Biatorusi (0,7%).

Produkty farmaceutyczne kupowane sg w internecie czgsciej przez badanych
z Wtoch niz z Polski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), Hisz-
panii (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,05). Zakupy tego rodzaju débr online rzadziej
robig nabywcy z Hiszpanii niz z Polski (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,01) i z Portuga-
lii (p < 0,001). Produkty farmaceutyczne kupowane sg stosunkowo rzadziej przez
internautéw w poréwnaniu do innych kategorii badanych dobr. We Wtoszech
odsetek osob, ktore kupujg je regularnie lub czesto, wynidst blisko 9%, w Polsce
i Portugalii ponad 7%, a najnizszy byt na Bialorusi (0,7%).

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze produkty spozywcze sa kupowane online
czgsciej przez badanych z Wtoch niz z Polski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001),
Ukrainy (p < 0,001) i Hiszpanii (p < 0,05). Zakupy tego rodzaju débr online rza-
dziej robig nabywcy z Polski niz z Portugalii (p < 0,001). Zdecydowanie najwyzszy
odsetek osob, ktore kupujag artykuty spozywcze online regularnie lub czesto, od-
notowano w Portugalii (ponad jedna pigta badanych), a najnizszy w Polsce i na
Ukrainie (niespelna 6%).

Podsumowujac, odnotowano, iz artykuly dzieciece i zabawki, meble, kosmetyki
i produkty farmaceutyczne kupuja online najczesciej respondenci z Wloch, a naj-
rzadziej z Hiszpanii. Obuwie, sprzet komputerowy i podréze najczesciej kupuja
przez internet respondenci z Portugalii, a najrzadziej z Bialorusi. Odziez to kate-
goria, z ktorej produkty sg kupowane online najczgsciej przez respondentéw z Pol-
ski, a najrzadziej przez badanych z Hiszpanii. Telefony i smartfony najczesciej sa
kupowane przez badanych we Wtoszech, a najrzadziej kupuja tego rodzaju dobra
respondenci z Polski, podobnie jak produkty spozywcze, ktore z kolei najczesciej ku-
puja e-nabywcy we Wloszech. Ubezpieczenia najczesciej kupowane s przez internet
przez badanych we Wloszech, a najrzadziej przez respondentéw z Bialorusi, ktorzy
najrzadziej kupuja takze bilety do kina lub teatru, kupowane z kolei che¢tnie przez
respondentéw z Hiszpanii. Ksigzki, ptyty i filmy kupowane s3 najczedciej przez ba-
danych z Wloch, a najrzadziej z Bialorusi, natomiast sprzet RT'V i AGD najrzadziej
kupuja badani z Hiszpanii, a najczesciej respondenci na Ukrainie i w Portugalii.

W toku badania ustalono, jakie czynniki decydujg o wyborze danego serwisu lub
sklepu internetowego (tabela 17). Respondenci udzielali odpowiedzi wedtug skali
od 1 do 5, gdzie ocena 1 oznaczala czynnik bez znaczenia, a 5 — czynnik najistot-
niejszy. Do najwazniejszych czynnikéw decydujacych o wyborze danego serwisu
lub sklepu internetowego badani zaliczyli wcze$niejsze pozytywne doswiadczenia
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(M = 4,20; SD = 0,96) oraz atrakcyjne ceny oferowanych produktow (M = 4,12;
SD = 0,96). Relatywnie male znaczenie dla respondentéw mialy opinie na forach,
grupach dyskusyjnych i portalach spolecznosciowych (M = 3,37; SD = 1,05) oraz
przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa (M = 3,51; SD = 1,04).

Analizujgc determinanty wyboru opisywane przez respondentow reprezentujg-
cych rézne kraje, ustalono istnienie zaleznosci statystycznie istotnych w przypadku
wszystkich analizowanych form, przy czym wszystkie zaleznosci charakteryzowaly
sie umiarkowanag silg efektu. Nieznacznie silniejsze z nich odnotowano w przypad-
ku promogiji i ofert specjalnych (x* (20, N = 1200) = 205,82; p < 0,001; wspdlczyn-
nik V Kramera = 0,207), cen oferowanych produktéw (x* (20, N = 1200) = 191,35;
p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,200) oraz dostepnosci zrdéznicowanych
sposobow dostawy (x? (20, N = 1200) = 190,43; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera
=0,199). Stabsze zaleznosci o przecigtnej sile odnotowano w przypadku czynnikéw
takich, jak: krotki czas oczekiwania na dostawe (x* (20, N = 1200) = 158,36; p < 0,001;
wspolczynnik V Kramera = 0,182), dostepnos¢ réznych form platnosci (x* (20, N =
1200) = 157,02; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,181), polecenia znajomych
(x* (20, N = 1200) = 152,05; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,178), opinie
na forach, grupach dyskusyjnych, portalach spotecznosciowych (x* (20, N = 1200)
= 140,99; p < 0,001; wspodlczynnik V Kramera = 0,171), przejrzysta i funkcjonalna
strona internetowa (x* (20, N = 1200) = 140,0; p < 0,001; wspoélczynnik V Kramera
=0,171), niskie koszty dostawy (x* (20, N = 1200) = 136,96; p < 0,001; wspotczynnik
V Kramera = 0,169) oraz wczesniejsze pozytywne do$wiadczenia nabywcy (x* (20,
N =1200) = 124,31; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,161).

Nalezy zauwazy¢, iz wypowiedzi badanych w kwestii czynnikéw decydujacych
o wyborze danego serwisu / sklepu online wyraznie si¢ réznily w przekroju po-
szczegdlnych krajow. Poréwnania wielokrotne wykazaty, ze wcze$niejsze pozytyw-
ne doswiadczenia czgsciej decyduja o wyborze danego sklepu online w przypadku
badanych z Hiszpanii niz respondentéw z Portugalii (p < 0,01), Biatorusi (p <0,01),
Ukrainy (p < 0,001) i z Wtoch (p < 0,001), natomiast respondenci z Wloch czynnik
ten biorg pod uwage rzadziej niz badani z Polski (p < 0,001).

Polecenia od oséb znajomych jako determinante wyboru sklepu online czgsciej
wskazywali badani z Hiszpanii niz z Wtoch (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,01),
natomiast respondenci z Wloch czynnik ten wskazywali rzadziej niz badani z Por-
tugalii (p < 0,01), Polski (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001) i Bialorusi (p < 0,001).

Opinie na forach, grupach dyskusyjnych, portalach spotecznosciowych to
przestanki wyboru sklepu czgsciej wskazywane przez osoby badane z Bialoru-
si niz z Hiszpanii (p < 0,01), Wioch (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,01), nato-
miast respondenci z Portugalii czynnik ten wskazuja rzadziej niz badani z Ukrainy
(p <0,001) iz Polski (p < 0,01).

Przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa jest determinantg czesciej wska-
zywang przez osoby badane z Hiszpanii niz z Bialorusi (p < 0,01), Portugalii
(p < 0,01) i z Wloch (p < 0,001), natomiast respondenci z Wloch czynnik ten
wskazywali rzadziej niz badani z Ukrainy (p < 0,001) i z Polski (p < 0,001).
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Na atrakcyjne ceny produktéw przy wyborze serwisu / sklepu internetowego
czgsciej wskazywaly osoby badane z Polski niz z Wloch (p < 0,001), Portugalii
(p <0,001) i z Ukrainy (p < 0,05), natomiast respondenci z Portugalii wskazywaly
te determinante rzadziej niz badani z Hiszpanii (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001)
i z Ukrainy (p < 0,001).

Dostepne rézne formy platnosci czgsciej stanowily czynnik decydujacy o wy-
borze sklepu dla respondentéw z Ukrainy niz badanych z Hiszpanii (p < 0,001),
z Wloch (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,001), natomiast respondenci z Portu-
galii zglaszali ten czynnik rzadziej niz badani z Bialorusi (p < 0,001) i z Polski
(p < 0,001).

Dostepnos¢ roznych sposobow dostawy czesciej byla brana pod uwage przez
osoby z Ukrainy niz z Hiszpanii (p < 0,01), Wloch (p < 0,001) i z Portugalii
(p < 0,001), natomiast respondenci z Wtoch czynnik ten wskazywali rzadziej niz
badani z Bialorusi (p < 0,001), Polski (p < 0,001) i z Hiszpanii (p < 0,01).

Niskie koszty dostawy czesciej stanowily czynnik wyboru zglaszany przez oso-
by z Hiszpanii niz z Wtoch (p < 0,001) i z Portugalii (p < 0,001), natomiast re-
spondenci z Wloch wskazywali na ten aspekt rzadziej niz ci z Ukrainy (p < 0,001),
Bialorusi (p < 0,001) i z Polski (p < 0,001).

Kroétki czas oczekiwania na dostawe jako istotna przestanka wyboru sklepu
internetowego pojawial si¢ czesciej w wypowiedziach badanych z Hiszpanii niz
z Wloch (p <0,001) i z Portugalii (p < 0,001), natomiast respondenci z Wtoch czyn-
nik ten podawali rzadziej niz badani z Ukrainy (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001)
iz Polski (p < 0,001).

Atrakcyjne promocje i oferty specjalne byly czgsciej brane pod uwage przez re-
spondentéw z Hiszpanii niz badanych z Portugalii (p < 0,001) iz Wtoch (p < 0,001),
natomiast ci ostatni wskazywali na te okolicznosci rzadziej niz badani z Ukrainy
(p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001) i z Polski (p < 0,001).

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, iz determinanty wyboru sklepu / serwisu
internetowego, takie jak: wcze$niejsze pozytywne do$wiadczenia, polecenia zna-
jomych, przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa, niskie koszty dostawy,
krotki czas oczekiwania na dostawe oraz atrakcyjne promocje i oferty specjalne
- to aspekty najczesciej wskazywane przez respondentéw z Hiszpanii, Polski i Por-
tugalii, a najrzadziej przez osoby z Wloch. Atrakcyjne ceny produktéw jako czyn-
nik wyboru sklepu online byly szczegélnie czesto brane pod uwage przez osoby
z Polski, a najrzadziej przez respondentdw z Portugalii. Z kolei dla 0s6b z Ukrainy
i Bialorusi relatywnie duzg role odgrywaly dostepne rézne formy ptatnosci i do-
stawy, w przeciwienstwie do respondentéw z Hiszpanii i Portugalii, dla ktérych
przesfanki te mialy drugorzedne znaczenie.

Respondentéw, ktérzy kupuja w internecie, poproszono o wskazanie preferowa-
nych form dostawy towaru. Badani udzielali odpowiedzi wedtug skali od 1 do 5,
gdzie ocena 1 oznaczala najmniej, a ocena 5 najbardziej preferowana forme do-
stawy. Usrednione odpowiedzi badanych oséb zaprezentowano w tabeli 18, przy
czym w przypadku opcji odbioru zamoéwienia w paczkomacie wylaczono z analizy
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respondentéw z Ukrainy i Biatorusi, ze wzgledu na brak mozliwosci realizacji do-
stawy ta droga, w czasie gdy realizowane bylo badanie. Badani jako najbardziej
preferowang wskazywali forme dostawy kurierem bezposrednio do domu lub
miejsca pracy nabywcy (M = 3,66; SD = 1,44), a najmniej preferowang — odbior
w stacjonarnym oddziale sklepu (M = 2,50; SD = 1,32).

Stwierdzono istotne zaleznosci statystyczne pomiedzy zmienng ,kraj pocho-
dzenia respondentéw” a preferowanymi formami dostaw. Byty to gtéwnie zalez-
nosci o duzej sile zwiazku, tak jak w przypadku dostawy kurierem bezposred-
nio do domu lub pracy (x* (20, N = 1200) = 660,62; p < 0,001; wspdtczynnik
V Kramera = 0,371), odbioru zakupéw w placéwce pocztowej (x* (20, N = 1200)
= 668,81; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,373) oraz odbioru zakupdw
w paczkomacie (x* (20, N = 1200) = 244,67; p < 0,001; wspoélczynnik V Kramera
= 0,307). Zaleznos¢ o przecigtnej sile odnotowano w przypadku odbioru w sta-
cjonarnym oddziale sklepu (x* (20, N = 1200) = 205,40; p < 0,001; wspdtczynnik
V Kramera = 0,207).

Nalezy zauwazy¢, iz preferencje respondentdw wyraznie réznily sie¢ w przekroju
poszczegdlnych krajow. Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze w przypadku dosta-
wy kurierem bezpo$rednio do domu lub miejsca pracy oceny byly czesciej wyzsze
w przypadku badanych w Polsce i w Portugalii niz we Wloszech (p < 0,001), na
Bialorusi (p < 0,001) i na Ukrainie (p < 0,001). Respondenci z Ukrainy natomiast
mniej pozytywnie oceniali t¢ forme dostawy w poréwnaniu do badanych z Wtoch
(p < 0,05) i z Hiszpanii (p < 0,001).

Mozliwo$¢ odbioru zakupéw w placéwce pocztowej czesciej byla pozytyw-
nie oceniana na Ukrainie niz wéréd badanych w Hiszpanii (p < 0,001), Polsce
(p <0,001), Portugalii (p < 0,001) i we Wloszech (p < 0,01). Respondenci z Hiszpa-
nii oceniali te forme dostawy mniej pozytywnie niz badani na Bialorusi (p < 0,001),
w Hiszpanii (p < 0,001) i Portugalii (p < 0,001).

Mozliwos¢ odbioru zakupionych w internecie produktow w paczkomacie bar-
dziej pozytywnie ocenili badani we Wloszech niz w Hiszpanii (p < 0,001), a ci
ostatni rzadziej wyrazali pozytywne opinie niz respondenci w Polsce (p < 0,001)
i w Portugalii (p < 0,001).

Forme dostawy w postaci odbioru zakupionych online produktéw w stacjonar-
nym oddziale sklepu respondenci we Wtoszech czesciej oceniali pozytywnie w po-
réwnaniu do respondentéw z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001) i Portugalii
(p < 0,01). Natomiast badani z Polski ocenili t¢ forme dostawy gorzej niz respon-
denci na Ukrainie (p < 0,001).

Podsumowujac, forme dostawy kurierem bezposrednio do domu lub pracy jako
preferowang najczesciej wskazywali respondenci z Polski i Portugalii, a najrzadziej
z Ukrainy. Z kolei ci ostatni (podobnie jak badani na Bialorusi) najwyzej cenia
mozliwo$¢ odbioru zakupow w placowce pocztowej, ktdra to forma dostawy zosta-
ta najnizej oceniona przez respondentéw z Hiszpanii. Hiszpanie w wiekszosci ne-
gatywnie ocenili takze mozliwo$¢ odbioru zakupéw w paczkomacie, ktérg z kolei
bardzo pozytywnie postrzegaja Wtosi. Respondenci z Wloch dosy¢ wysoko ocenili
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takze mozliwos¢ odbioru zamoéwienia w stacjonarnym oddziale sklepu, podczas
gdy badani z Polski wypowiadali si¢ w tej kwestii najmniej pozytywnie.

E-nabywcéw poproszono réwniez o wskazanie preferowanych form zwrotu
towaru zakupionego w internecie. Badani udzielali odpowiedzi wedlug skali od
1 do 5, gdzie ocena 1 oznaczala najmniej, a ocena 5 najbardziej preferowang forme
zwrotu. Srednie z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw zaprezentowano
w tabeli 19, przy czym w przypadku opcji odbioru zamdwienia w paczkomacie
wylaczono z analizy respondentéw z Ukrainy i Bialorusi, ze wzgledu na brak moz-
liwosci realizacji zwrotdw ta droga, w czasie gdy realizowane bylo badanie. Badani
najbardziej preferowali mozliwo$¢ darmowego odestania produktu za posrednic-
twem kuriera, ktory odbierze przesytke bezposrednio z domu lub miejsca pracy
nabywcy (door-to-door) (M = 4,05; SD = 1,35), a najmniej — te samg forme zwrotu,
ale realizowang odplatnie (M = 2,52; SD = 1,16).

Analizujgc preferencje respondentéow w zakresie form dostawy towaru w prze-
kroju badanych krajow, stwierdzono istotne zaleznosci statystyczne w przypadku
wszystkich form, przy czym zalezno$¢ o duzej sile efektu miala miejsce tylko w przy-
padku - co potwierdza wczesniejsza obserwacje — mozliwosci darmowego odestania
produktu kurierem (door-to-door) (x* (20, N = 1200) = 433,06; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,300). Zalezno$¢ o przecietnej sile odnotowano natomiast
w przypadku mozliwosci zwrotu towaru do sklepu stacjonarnego (x* (20, N = 1200)
= 213,07; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,211), mozliwosci odestania pro-
duktu kurierem za oplata (x* (20, N = 1200) = 116,53; p < 0,001; wspdtczynnik V Kra-
mera = 0,156), mozliwosci odestania produktu pocztg (x* (20, N = 1200) = 140,27;
p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,171) oraz odestania produktu przez paczko-
mat (x* (20, N = 1200) = 101,62; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,198).

W przypadku wszystkich analizowanych form zwrotu zakupionego towaru
zaobserwowano wyrazne roznice w wypowiedziach respondentéw pomiedzy po-
szczegdlnymi krajami. Szczegdlnie wyraznie wida¢ to w przypadku mozliwosci
zwrotu produktu w formie darmowego odestania kurierem.

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze w przypadku mozliwosci darmowego
odestania produktu kurierem (door-to-door) oceny pozytywne czedciej wyrazali
badani w Polsce i w Hiszpanii niz we Wtoszech (p < 0,001), Portugalii (p < 0,001),
na Biatorusi (p < 0,001) i Ukrainie (p < 0,001). Respondenci z Portugalii natomiast
rzadziej pozytywnie oceniali t¢ forme zwrotu w poréwnaniu do badanych na Bia-
torusi (p < 0,001).

Mozliwo$¢ odestania produktu kurierem za optata czgsciej oceniali pozytywnie
respondenci w Portugalii niz w Polsce (p < 0,01), w Hiszpanii (p < 0,001), na Ukra-
inie (p < 0,001) i Bialorusi (p < 0,01). Respondenci w Hiszpanii rzadziej wyrazali
sie pozytywnie o tej formie niz badani z Wtoch (p < 0,001) i z Polski (p < 0,01).

Mozliwos¢ odestania produktu poczta byta czgsciej pozytywnie oceniana przez
respondentéw w Hiszpanii niz w Polsce (p < 0,001) i na Bialorusi (p < 0,05). Oce-
ny pozytywne rzadziej wyrazali badani w Polsce niz na Ukrainie (p < 0,001) oraz
w Portugalii (p < 0,01).
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Stosunkowo pozytywnie oceniona zostala mozliwos$¢ zwrotu towaru do sklepu
stacjonarnego, a pordwnania wielokrotne wykazaly, ze forma ta byta lepiej oce-
niana przez badanych w Hiszpanii (p < 0,001) niz w Portugalii (p < 0,001) i we
Wloszech (p < 0,05). Rzadziej pozytywnie wypowiadali sie w tej kwestii respon-
denci w Portugalii (p < 0,001) niz w Polsce (p < 0,001), na Ukrainie (p < 0,001)
i Biatorusi (p < 0,001).

Forma zwrotu zakupionych w internecie produktéw w paczkomacie nie byta
oceniana — o czym juz wczesniej wspominano - przez badanych na Ukrainie
i Bialorusi, ze wzgledu na brak dostepnosci w tych krajach tego typu rozwigzania.
Poréwnania wielokrotne wykazaly, iz pozytywne oceny byly w tym przypadku
wyrazane czesciej przez badanych z Wtoch niz z Portugalii (p < 0,05).

Podsumowujac, forme¢ darmowego odestania produktu kurierem (door-to-
door) najczesciej preferowali respondenci z Polski i z Hiszpanii, a rzadziej badani
z Portugalii. Z kolei ci ostatni najwyzej ocenili mozliwos¢ odestania produktu ku-
rierem za oplata, ktérg to opcje najgorzej ocenili respondenci w Hiszpanii. Hisz-
panie najbardziej pozytywnie ocenili takze mozliwo$¢ odestania produktu pocz-
ta (najgorzej oceniong przez badanych w Polsce) oraz zwrotu towaru do sklepu
stacjonarnego, ktora to opcje postrzegaja z kolei negatywnie badani w Portugalii.
Respondenci z Wioch preferowali natomiast najbardziej mozliwos¢ odestania
produktu przez paczkomat, podczas gdy badani z Portugalii wypowiadali sie w tej
kwestii najmniej pozytywnie.

Respondentéw poproszono takze o wskazanie form ptatnosci preferowanych
w przypadku kupowania przez internet. Badani udzielali odpowiedzi wedlug
skali od 1 do 5, gdzie ocena 1 oznaczala najmniej, a ocena 5 najbardziej prefe-
rowang forme platnosci. Srednie z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw
zaprezentowano w tabeli 20. Badani najbardziej preferowali mozliwo$¢ zaptaty
szybkim przelewem przez serwis platnosci (np. PayPal itp.), cho¢ nalezy zwréci¢
uwage na dos¢ duze zréznicowanie ocen (M = 3,50; SD = 1,56). Natomiast najni-
zej oceniono mozliwos¢ ptatnosci SMS-em (M = 1,72; SD = 1,12).

Analizujgc preferowane formy platnosci wsrod respondentéw reprezentuja-
cych rézne kraje, ustalono istotne zalezno$ci statystyczne, przy czym zalezno-
$ci o duzej sile efektu odnotowano w przypadku opcji szybkiego przelewu przez
serwis platnosci (np. PayPal itp.) (x* (20, N = 1200) = 398,54; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,288) oraz ptatnosci SMS-em (x* (20, N = 1200) = 300,57;
p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,250). Natomiast zaleznosci o przecietnej
sile odnotowano w przypadku platnosci gotoéwka przy odbiorze osobistym u ku-
riera (x* (20, N = 1200) = 230,79; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,219),
przelewu tradycyjnego (z wpisaniem numeru rachunku) (x* (20, N = 1200)
=167,67; p < 0,001; wspolczynnik V Kramera = 0,187) oraz platnosci kartg kre-
dytowa przy skfadaniu zamoéwienia (x* (20, N = 1200) = 282,11; p < 0,001; wspot-
czynnik V Kramera = 0,242).
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Na podstawie wynikéw analizy stwierdzono wystepowanie znacznych réznic
wartosci $rednich z ocen pomiedzy grupami respondentéw z poszczegdlnych kra-
jow w przypadku wszystkich analizowanych form platnosci.

Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze w przypadku szybkiego przelewu przez
serwis platnosci oceny pozytywne czesciej wyrazali badani w Portugalii w poréw-
naniu do badanych na Ukrainie (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001), w Hiszpanii
(p <0,001) i we Wloszech (p < 0,001), natomiast respondenci na Ukrainie wyrazali
pozytywne opinie rzadziej niz badani w Polsce (p < 0,001).

Platnos$¢ gotowka przy odbiorze osobistym u kuriera byta oceniana czesciej po-
zytywnie w Polsce niz na Ukrainie (p < 0,001), w Hiszpanii (p < 0,001) i we Wto-
szech (p < 0,05). Mozliwo$¢ ta byla znacznie mniej pozytywnie oceniana w Hisz-
panii niz na Ukrainie (p < 0,001), Bialorusi (p < 0,001), w Portugalii (p < 0,001)
i we Wloszech (p < 0,001).

Przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku) oceniany byl czesciej po-
zytywnie przez respondentéw na Ukrainie niz w Portugalii (p < 0,001), w Hiszpa-
nii (p < 0,001), we Wtoszech (p < 0,01), a takze wyzej niz na Biatorusi (p < 0,05)
iw Polsce (p < 0,05). Respondenci w Portugalii rzadziej oceniali te forme platnosci
pozytywnie niz badani w Polsce (p < 0,001).

W przypadku platnosci kartg kredytowa przy sktadaniu zamoéwienia oceny re-
spondentow byly wyzsze w Hiszpanii w poréwnaniu do ocen w Polsce (p < 0,001),
na Ukrainie (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), w Portugalii (p < 0,01) i we Wlo-
szech (p < 0,01). Z kolei respondenci w Polsce ocenili te forme platnosci mniej
pozytywnie niz badani we Wtloszech (p < 0,001), w Portugalii (p < 0,001), na Ukra-
inie (p < 0,001) i Biatorusi (p < 0,001).

Zdecydowanie najgorzej ze wszystkich opcji zostala oceniona mozliwosé
platnosci SMS-em (M = 1,72; SD = 1,12). Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze
oceny respondentéw byly czesciej wyzsze we Wloszech niz w przypadku Pol-
ski (p < 0,001), Biatorusi (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001)
i Portugalii (p < 0,01). Z kolei respondenci w Hiszpanii ocenili te forme ptatno-
$ci bardziej krytycznie w poréwnaniu do ocen w Polsce (p < 0,05), w Portugalii
(p < 0,001), na Ukrainie (p < 0,001) i Biatorusi (p < 0,001).

Podsumowujac, forme platnos$¢ gotéwka przy odbiorze osobistym u kuriera
najwyzej ocenili respondenci z Polski i Bialorusi, a najnizej badani z Hiszpa-
nii. Z kolei ci ostatni najwyzej cenig mozliwo$¢ ptatnosci kartg kredytowa przy
sktadaniu zamoéwienia, ktéra to forma platnosci zostala najnizej oceniona
przez respondentéw w Polsce. Osoby badane z Portugalii negatywnie ocenili
mozliwos¢ platnosci przelewem tradycyjnym (z wpisaniem numeru rachunku),
ktora z kolei bardzo pozytywnie postrzegaja respondenci z Ukrainy i na odwrét
- ci ostatni najnizej ocenili szybki przelew przez serwis platnosci (np. PayPal
itp.), podczas gdy badani z Portugalii i Polski wypowiadali si¢ w tej kwestii naj-
bardziej pozytywnie. Mozliwos¢ platnosci SMS-em zostala oceniona najnizej
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z wszystkich form platnosci, a nieco lepsze opinie na ten temat wyrazali jedyni
respondenci z Wloch. Najbardziej krytycznie do tej formy ptatnosci odnosily
si¢ osoby z Hiszpanii.

Wszystkich e-nabywcéw zapytano o kwote, jaka przeznaczajg przecigtnie na za-
kupy w internecie w przeciaggu miesigca. Odpowiedzi respondentéw przedstawio-
no w tabeli 21, prezentujac kwote wydatkéw wedtug waluty obowiagzujacej w kraju
respondenta, ale takze w przeliczeniu na zloty polski, wedtug kursu w okresie ana-
lizowania materialu empirycznego.

Tabela 21. Przecietna kwota wydawana miesiecznie na zakupy w internecie

Kea N Wydatki wedtug waluty danego kraju Wydatki w PLN
ra
) waluta M SD min. max. M KURS*
Polska | g5 PLN 215| 212 | 10 | 2000 | 21500 | -
(ztoty polski)
Biatorus | g BYN 77| 142 | 10 1500 | 125,00 | 1,62
(rubel biatoruski)
Ukraina | oo UAH |1271| 1871 | 10 | 20000 | 185,00 | 0,15
(hrywna ukrainska)
Hiszpania | ;39 EUR (euro) 59 69 5 500 | 264,00 | 4,47
Wtochy | 104 EUR (euro) 50| 41 5 300 | 223,00 | 4,47
Portugalia | 135 EUR (euro) 61| 47 5 350 | 272,00 | 4,47

* Kurs z dnia 7.07.2020 roku wedtug Morningstar (waluty) i Coinbase (kryptowaluty), www.
google.com/intl/pl/googlefinance/disclaimer/.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1200.

Sprowadzone do poréwnywalnosci srednie miesieczne wydatki na zakupy on-
line w przeliczeniu na osobe dla ogétu respondentéw wynosilty 214 zt. Stwierdzo-
no znaczgce réznice w poziomie tych wydatkéw miedzy poszczegdlnymi krajami.
Biorac pod uwage ich poziom, mozna wyodrebnic¢ trzy grupy krajéw. Pierwsza
z nich to kraje o relatywnie wysokiej przecietnej kwocie (w badanej probie). Sa to
Portugalia i Hiszpania (odpowiednio 272 z} i 264 zt miesigcznie na osobe). Druga
grupa to Wlochy i Polska — miesigczna wartos¢ zakupow w internecie dokony-
wana przez badane osoby, ksztaltowala si¢ odpowiednio: 223 zt i 215 z1, a wiec
nieco powyzej $redniej dla ogétu badanych. Grupa trzecia to dwa kraje: Bialorus
i Ukraina, dla ktérych omawiana wielko$¢ znaczaco odbiega od wartosci prze-
cietnej i wynosi odpowiednio: 125 zt i 185 zI. Co ciekawe, kraje o wyzszym pozio-
mie wydatkéw na zakupy online, gtéwnie Portugalia i Wlochy, charakteryzowaly
sie niewielkim wewnetrznie zréznicowaniem tych wydatkéw, natomiast najwiek-
sze zroznicowanie odnotowano w przypadku przedstawicieli Bialorusi i Ukrainy.

W toku prowadzonego badania respondentéw pytano takze o to, z jakich
urzadzen korzystaja podczas zakupow w internecie. Respondenci mogli wskaza¢
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dowolna liczbe odpowiedzi. Znaczna czg¢s¢ badanych oséb wskazywala na wiecej
niz jedno urzadzenie. Wyniki zestawiono w tabeli 22. Suma odsetek dla kazde-
go kraju przekracza 100. Do najczesciej wykorzystywanych w tym celu urzadzen
nalezg: laptop lub netbook (z ktérego korzysta przeszio trzech na czterech bada-
nych), smartfon (blisko dwoch na trzech badanych) oraz komputer stacjonarny
(przeszto polowa respondentéw). Kupujac online, badani zdecydowanie rzadziej
korzystajg z urzadzen takich jak tablet, czytnik e-bookdw czy smart TV.

Tabela 22. Odsetek respondentéw korzystajacych z okreslonego urzadzenia podczas
zakupow online

Rodzaj urzadzenia | Ogotem | Polska | Biatorus | Ukraina | Hiszpania | Wtochy | Portugalia
L‘fancqu)‘r‘;errny 543 | 555 | 658 | 60,6 432 30,8 58,5
laptop 76,8 81,0 87,2 69,1 64,0 74,0 76,3
smartfon 63,6 66,4 80,5 72,9 56,8 55,7 71,9
tablet 15,6 11,3 18,1 27,7 19,4 12,5 9,6
czytnik e-bookéw 1,8 1,2 0,0 2,1 3,6 1,9 3,7
smart TV 1,6 0,8 0,7 4,3 14 0,0 3,0
Ogotem 1200 485 149 188 139 104 135

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1200.

Analizujgc kategorie urzadzen wykorzystywanych dla zakupow online w ukfadzie
rodzajowym w przekroju respondentéw reprezentujacych poszczegolne kraje ustalono
istnienie statystycznie istotnych zaleznosci o stabej sile w przypadku urzadzan takich
jak: smartfon (x* (5, N = 1200) = 174,18; p < 0,001; wspdlczynnik V Kramera = 0,281),
komputer stacjonarny (x* (5, N = 1200) = 42,33; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera
=0,188), tablet (x* (5, N = 1200) = 34,16; p < 0,001; wspdtczynnik V Kramera = 0,169)
oraz laptop (x* (5, N = 1200) = 33,40; p < 0,001; wspotczynnik V Kramera = 0,167). Re-
spondenci z wszystkich badanych krajéw, z wyjatkiem Ukrainy, powielali schemat za-
chowan, zgodnie z ktérym na pierwszym miejscu stawiali laptop, na drugim smartfon,
a na trzecim komputer stacjonarny (w przypadku Ukrainy smartfon byl wykorzysty-
wany nieco czedciej niz laptop). Nalezy jednak zauwazy¢, iz tylko w przypadku Polski
i Wloch odnotowano wyrazniejsze réznice w stosowaniu przez respondentéw wspo-
mnianych wcze$niej trzech najpopularniejszych urzadzen do realizacji zakupéw w in-
ternecie. Natomiast w przypadku pozostalych krajow respondenci korzystali z trzech
wskazanych urzadzen w poréwnywalnym stopniu.

Rozwazajac zachowania zakupowe respondentéw, podjeto probe ustalenia stopnia
wystepowania efektu ROPO i odwrdconego ROPO (PORO). Osoby, ktdre potwierdzily,
iz robig zakupy okreslonych grup produktéw przez internet, zapytano, czy zakupy te sa
poprzedzone (jezeli tak, to jak czesto ma to miejsce) poszukiwaniem w sklepach trady-
cyjnych bardziej szczegdtowych informacji na temat tych produktéw. Z kolei wszyst-
kich respondentdw, ktérzy zadeklarowali korzystanie z internetu, zapytano, czy przed
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nabyciem produktu w sklepie tradycyjnym pozyskuja (jesli tak, to jak czesto) informacje
o tym produkcie w internecie. Z analizy wykluczono respondentéw, ktérzy w przypadku
okreslonej grupy produktéw udzielili odpowiedzi: ,,nie kupuje takich produktow”.

Dla kazdej grupy produktéw zestawiono dane dotyczace efektéw ROPO i odwréco-
nego ROPO (wyniki analizy zaprezentowano w tabeli 23). W ich ramach wyodrebniono:

o Pelny (klasyczny) efekt — zakupy przez internet poprzedzone zawsze lub cze-
sto poszukiwaniem informacji o nabywanym produkcie w sklepie tradycyjnym
(ROPO); zakupy w sklepie tradycyjnym poprzedzone zawsze lub czesto pozyski-
waniem informacji o produkcie w internecie (PORO).

o Czesciowy efekt ROPO i PORO - przed dokonaniem zakupdw w internecie czy
tez w sklepie tradycyjnym nabyweca siega czasami lub rzadko po informacje od-
powiednio w tradycyjnym sklepie albo w internecie.

Przeprowadzona analiza pozwala na wyprowadzenie kilku wnioskéw. Po pierw-
sze w probie objetej badaniem efekt odwréconego ROPO wystepuje czesciej niz efekt
ROPO. Dotyczy to wszystkich uwzglednionych grup produktéw. Wyjatkiem jest zakup
wycieczek (podrdze), w przypadku ktérego nabywcy chetniej dokonuja zakupu (robige
rezerwacje) przez internet, po wczesniejszym zebraniu informacji w stacjonarnych pla-
cowkach oferujacych tego rodzaju ustugi. Po drugie, w obu przypadkach tzw. klasyczny
(pelny) efekt ma co najmniej dwukrotnie mniejszy zasieg niz efekt czesciowy. Po trze-
cie, odnotowano istotne réznice w skali efektu ROPO i PORO migdzy poszczegélnymi
grupami produktéw, przy czym réznice te sa szczegdlnie widoczne, kiedy uwzglednimy
wylacznie pelny efekt. I tak odsetek respondentéw, ktdrzy robig zakupy przez internet
i poszukujg zawsze lub czesto informacji o produkcie w sklepach tradycyjnych w przy-
padku odziezy, obuwia, telefondw, smartfonéw oraz podroézy, byt najwyzszy i wynosit
ponad 20%, a w przypadku takich produktéw jak ubezpieczenia, artykuly spozywcze,
produkty farmaceutyczne, meble i wystrdj wnetrz byt ok. trzykrotnie nizszy. Podobna
sytuacja miala miejsce przy efekcie odwroconego ROPO, chociaz tu réznice w przekro-
ju grup produktow byly nieco mniejsze. Odsetek respondentéw, ktdrzy nabywaja pro-
dukty w handlu tradycyjnym, ale wczesniej pozyskuja (zawsze lub czesto) informacje
o tych produktach w internecie, byl najwyzszy w przypadku odziezy, obuwia oraz tele-
fonow i smartfonow (ponad 30%), a najnizszy przy ubezpieczeniach (14%), artykutach
dzieciecych / zabawkach (17%) i podrézach (18%).

Wyrazne réznice mialy miejsce w efektach ROPO i PORO w przekroju ba-
danych krajow. W tabelach 24 i 25 przedstawiono rozklady odpowiedzi respon-
dentéw dotyczacych pozyskiwania informacji o produktach: w sklepach trady-
cyjnych przed zakupem w internecie (ROPO) oraz w internecie przed zakupem
w sieci handlu tradycyjnego (odwrécone ROPO), agregujac je w trzech grupach:
(3) ,zawsze” lub ,,czgsto’, (2) ,,czasami” lub ,,rzadko” oraz (1) ,,nigdy”. Wspomnia-
ne wczesniej réznice w wypowiedziach respondentéw poszczegélnych krajow
byty wieksze w przypadku tzw. pelnego (klasycznego) niz tzw. czesciowego ROPO
i PORO. Dla przykladu, w odniesieniu do grupy ,,.kosmetyki” prawie 24% respon-
dentéw z Polski dokonujacych zakupéw przez internet zawsze lub czgsto poszuki-
walo wczesniej informacji w sklepie tradycyjnym (ROPO). Odsetek ten wsrod osob
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Tabela 23. Efekt ROPO i efekt PORO (odwrécone ROPO) w przekroju grup produktow

Efekt ROPO Efekt PORO
z tego czynia tak: z tego czynia tak:

Kategoria produktéw | Badani ,Zzawsze” |, czasa- Badani | sawsze” | ,czasami”
ogdtem® | |yb mi” lub | 0gotem™ | |yp lub

»czesto” | ,rzadko” »czesto” | ,rzadko”
odziez 83,2 23,4 59,8 88,0 33,0 55,0
obuwie 73,6 21,8 51,8 84,4 30,1 54,3
telefony, smartfony 78,3 22,5 55,8 85,4 31,1 543
sprzet RTV / AGD 69,9 16,3 53,6 82,8 27,2 55,6
sprzet komputerowy 69,4 18,4 51,0 80,0 25,6 54,4
ksiazki, ptyty, filmy 73,5 16,4 57,1 79,2 20,8 58,4
j;tg'akv‘:z dziecigce / 61,7 12,1 496 72,9 17,0 559
meble i wystréj wnetrz | 61,3 8,7 52,6 74,7 19,8 54,9
kosmetyki 73,1 17,6 55,5 78,2 22,3 55,9
bilety do kina / teatru 67,7 17,2 50,5 76,7 20,7 56,0
podréze 70,6 21,1 49,5 71,1 18,0 53,1
ubezpieczenia 50,1 7,1 43,0 59,9 14,0 45,9
f;fzdn“ekty farmaceu- 48,9 8,4 40,5 64,9 20,3 44,6
produkty spozywcze 41,3 8,2 33,1 64,8 20,7 44,1

* Odsetek respondentow, ktorzy robig zakupy przez internet i poszukuja informacji o produk-
tach w sklepach tradycyjnych.

** Odsetek respondentow, ktorzy korzystajg z internetu w celu pozyskania informacji o produk-
tach, ktére nastepnie kupuja w sklepach tradycyjnych.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

badanych w Portugalii wynosil zaledwie niecate 2%. W przypadku efektu odwro-
conego ROPO odsetki te dla obu krajéw wynosily odpowiednio: 25,4 i 5,8%. Efekt
pelnego PORO jest najbardziej widoczny w zachowaniach zakupowych respon-
dentéw z Polski i Ukrainy, a najmniej wsrdd respondentéw z Hiszpanii i Portu-
galii. Efekt czgs§ciowego ROPO w najwigkszym stopniu dotyczyt respondentéow
w Portugalii i Wloszech, a w najmniejszym - na Bialorusi i Ukrainie. Zjawisko pel-
nego odwréconego ROPO miato miejsce szczegolnie w zachowaniach rynkowych
respondentéw z Polski, Ukrainy i Wloch, mniej widoczne natomiast byto wsrod
0s6b z Portugalii. W przypadku czgsciowego odwroconego ROPO byto ono naj-
bardziej widoczne w zachowaniach respondentow z Polski, Wtoch, a w najmniej-
szym stopniu dotyczyto respondentéw z Biatorusi i Hiszpanii.
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Tabela 24. Efekt ROPO dla poszczegdlnych grup produktéw w przekroju badanych krajow
(struktura wypowiedzi w %)

Kategoria produktéw | Ogdétem | Polska | Biatoru$ | Ukraina Hiszpa- | Wio- | Portuga-

nia chy lia
1 2 3 4 5 6 7 8
234 | 295 14,2 25,4 17,4 | 23,8 13,3
odziez 59,8 | 55,8 60,4 55,9 51,5 | 63,4 85,2
16,8 14,6 254 18,6 31,1 | 12,9 1,6
21,8 | 30,1 10,7 19,7 14,7 98 | 175
obuwie 51,8 | 475 46,7 49,1 38,0 | 74,5 71,9

264 | 224 | 42,7 31,2 473 | 157 | 105

225 | 245 | 202 23,0 17,0 | 11,0 | 315
558 | 51,7 | 596 55,1 51,2 | 73,0 | 597

telefony, smartfony

21,7 | 238 | 202 | 219 | 318 | 160 8,9
163 | 214 | 125 | 188 74 | 80 9,3
sprzet RTV / AGD 536 | 53,1 | 450 | 59,7 | 41,5 | 773 | 42,3
30,1 | 256 | 425 | 21,6 | 51,1 | 148 | 485
184 | 215 | 17,1 | 162 | 147 | 80 | 241
‘:‘gxft kompute- 51,0 | 480 | 37,1 | 455 | 491 | 680 | 655

306 | 305 | 457 38,3 362 | 240 | 103

16,4 | 203 10,5 16,0 17,6 8,0 13,7
57,1 | 559 | 44,2 41,0 496 | 750 | 83,9

ksigzki, ptyty, filmy

265 | 238 | 453 | 429 | 328 | 17,0 2,4

o 121 | 119 | 145 | 182 51 | 137 47
artykuty dziecigce / 496 | 481 | 362 | 481 | 397 | 747 | 500
zabawki

38,3 40,0 49,3 33,8 55,1 11,6 45,3

8,7 9,8 7,5 11,3 1,2 | 11,0 47
526 | 545 | 39,6 47,7 434 | 72,5 | 494

meble i wystroj

wnetrz
38,7 35,8 52,8 41,1 55,4 16,5 45,9
17,6 23,6 21,3 22,0 5,8 7,8 1,9
kosmetyki 55,5 51,0 44,9 48,2 43,7 78,9 86,9

268 | 254 | 337 29,8 50,5 | 13,3 | 11,2

172 | 188 | 17,9 18,5 21,1 | 102 | 11,1
50,5 | 47,6 | 31,6 423 451 | 69,4 | 756

bilety do kina /

teatru
32,3 33,6 50,5 39,3 33,8 20,4 133
21,1 20,1 13,1 19,6 22,4 17,7 31,3
podréze 49,5 46,3 31,1 442 43,3 69,8 66,4
29,5 33,6 55,7 36,2 34,3 12,5 2,3
7,1 8,7 3,6 51 4.7 10,8 3,3

ubezpieczenia 43,0 35,5 32,1 32,6 31,4 80,6 63,7

49,9 55,8 64,3 62,3 64,0 8,6 33,0

HINIWIFR[INWIFEINWIER|INMNWIERINWIRERINWRE[NWE[INDMNWIERINDMNOWIERINWFEINDNW[F|NDW
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Tabela 24 (cd.)

1 2 3 4 5 6 7 8
f 3 84 | 11,1 | 109 7,2 29 | 56 6,7
produkty farma- 2 | 405 | 413 | 304 | 373 97 | 756 | 483

ceutyczne

1| 510 | 476 | 587 | 556 | 87,4 | 189 | 449
_ 3 82 | 11,9 9,2 8,4 5,1 3,3 0,0
Ezr:d”kty sPozyW= 5 1331 | 216 | 355 | 335 | 282 | 289 | 87,6
1| 587 | 66,4 | 553 | 581 | 667 | 678 | 124

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1200.

Tabela 25. Efekt odwréconego ROPO dla poszczegdlnych grup produktéw w przekroju
badanych krajow (struktura wypowiedzi w %)

Kategoria produktéw | Ogétem | Polska | Biatorus | Ukraina Hlsnziga- Wtochy P;rlti:-
1 3 4 5 6 7 8 9
330 | 340 | 331 | 366 | 313 | 539 | 94
odziez 55,0 54,1 50,0 51,9 50,0 37,3 88,3
1,0 | 11,9 | 169 11,5 | 187 8,8 2,3
30,1 | 335 | 201 | 353 | 281 | 289 | 140
obuwie 543 | 53,4 | 486 | 495 | 526 | 598 | 69,0

156 | 13,1 22,3 15,2 19,3 11,3 | 17,1
31,1 | 333 37,0 26,6 41,7 235 | 17,7

telefony, smartfony 54,3 53,9 459 60,3 43,9 55,1 66,9

14,6 | 12,9 17,1 13,0 144 | 214 | 153
272 | 305 24,8 26,6 30,9 244 | 184

sprzet RTV / AGD 556 | 534 | 489 | 599 | 505 | 581 | 664
172 | 161 | 263 | 136 | 186 | 174 | 152
256 | 309 | 316 | 279 | 164 | 245 7,0
f(';’x;t kompute- 544 | 493 | 474 | 494 | 545 | 541 | 859

20,0 | 19,8 21,1 22,7 29,1 21,4 7,0
20,8 | 233 24,0 21,0 18,5 25,7 71
58,4 | 592 | 481 54,3 55,5 545 | 77,0
20,8 | 17,5 27,9 24,7 26,1 19,8 | 159
17,0 | 17,0 18,2 16,7 19,2 20,0 9,9
559 | 56,0 | 47,9 58,3 48,7 642 | 60,5
21,1 | 27,0 33,9 25,0 32,1 158 | 296
19,8 | 22,5 20,2 17,0 26,3 23,6 2,4
549 | 525 50,0 58,5 48,8 551 | 71,8

ksiazki, ptyty, filmy

artykuty dzieciece /
zabawki

meble i wystroj

wnetrz
25,3 25,1 29,8 24,5 25,0 21,3 25,9
22,3 25,4 28,7 25,6 9,9 23,6 5,8
kosmetyki 55,9 56,9 50,7 50,6 50,5 50,6 76,9

HINWIFRINIWIR[INDNWIRINWIEINWIERINIWIRINDNW[ER|INW|F[NMNWN

21,8 | 17,7 | 206 23,8 396 | 258 | 17,3
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
_ _ 3 | 207 | 22,9 22,2 24,1 16,8 29,9 3,9
:’;Let%do kina / 2 | 560 | 555 | 504 | 47,1 | 534 | 495 | 836
1| 232 | 21,6 27,4 28,8 29,8 20,6 | 12,5
3 18,0 | 20,9 18,3 19,0 14,3 182 | 10,8
podréze 2 53,1 54,9 51,0 52,4 36,8 49,5 69,2
1| 289 | 242 30,8 28,6 48,9 32,3 | 20,0
3 14,0 14,9 13,8 12,5 10,8 21,5 7,9
ubezpieczenia 2 45,9 46,2 25,3 36,8 37,3 55,9 76,4
1| 40,1 | 389 60,9 50,7 51,8 226 | 157
3 | 20,3 | 207 20,0 25,5 13,7 256 | 11,8
produkty 2 | 446 | 479 | 377 | 447 | 206 | 500 | 60,2
farmaceutyczne

1 351 | 31,4 423 29,8 65,7 244 | 280
3 | 207 | 232 16,9 22,9 13,0 183 | 22,3
E;zg;‘vbtcyze 2 | 441 | 395 | 444 | a0 | 417 | 570 | 500
1| 352 | 37,2 38,7 30,1 452 247 | 21,7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1298.

Dla badanych kategorii produktowych w przypadku zjawiska ROPO i odwré-
conego ROPO dokonano zliczenia odpowiedzi najbardziej pozytywnych (,,za-
wsze” lub ,czesto”) i na podstawie uzyskanej sumy stworzono zmienne JROPO
(Intensywne ROPO) oraz IPORO (Intensywne PORO). Zmienne te mogly przyj-
mowac wartoéci od 0 do 14. Przeprowadzona analiza rozkladéw stworzonych
zmiennych potwierdzila istotne statystycznie réznice pomiedzy poréwnywanymi
grupami respondent6éw reprezentujacych poszczegdlne kraje (tabela 26).

Tabela 26. Wskaznik /ROPO i IPORO, wedtug kraju pochodzenia respondentow

IROPO* IPORO™™
Kraj
N Me Mrang N Me Mrang
Polska 485 2,0 668,83 513 2,0 683,21
Biatorus 149 0,0 459,21 190 2,0 646,25
Ukraina 188 1,0 631,52 208 2,0 665,70
Hiszpania 139 0,0 536,08 146 2,0 610,20
Wtochy 104 0,0 530,19 106 3,0 738,95
Portugalia 135 1,0 588,25 135 1,0 473,31
Test Kruskala-Wallisa
H 59,82 43,87
0,000 0,000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania; *n = 1200; **n = 1298.
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Poréwnania wielokrotne wykazaly, ze w przypadku doébr z kategorii zaliczonych do
zmiennej JROPO respondenci z Polski czgsciej poszukiwali w stacjonarnych sklepach
informacji o produktach, a nastepnie kupowali je w sklepach internetowych niz badani
z Bialorusi (p < 0,001) i Wloch (p < 0,05), natomiast respondenci z Bialorusi dzialania
takie podejmowali rzadziej niz badani z Portugalii (p < 0,001) i z Ukrainy (p < 0,01).

Z kolei w przypadku débr z kategorii zaliczonych do zmiennej IPORO respon-
denci z Wloch czgéciej poszukiwali w internecie informacji o produktach, ktérych
zakupem byli zainteresowani, a nastepnie kupowali je w stacjonarnych sklepach, niz
badani z Portugalii (p < 0,001), natomiast respondenci z Portugalii dziatania takie
podejmowali rzadziej niz badani z Polski (p < 0,001), Hiszpanii (p < 0,001), Bialorusi
(p <0,001) i Ukrainy (p < 0,001).

W koncowej czesci badania pozyskiwano opinie respondentéw na temat kierun-
kéw rozwoju handlu internetowego w perspektywie najblizszych 3-5 lat. W wypowie-
dziach badanych oséb dominowat optymizm w tej kwestii (por. tabela 27). Zdaniem
bowiem 85% ogdtu respondentéw rola handlu internetowego bedzie rosna¢, a dwie
piate z tych oséb przewiduje gwaltowny jego rozwdj. Jedynie niecale 14% badanych
sadzi, iz rola ta nie ulegnie zmianie, a w opinii 1,5% - bedzie male¢. Zaobserwowa-
no relatywnie duza zgodnos¢ w wypowiedziach w przekroju poszczegélnych krajow.
Stwierdzono wprawdzie istotng zalezno$¢ statystyczng pomiedzy opiniami badanych
a krajem ich pochodzenia, ale o stabej sile zwigzku: x> (20, N = 1397) = 56,53; p < 0,001
(wspotczynnik V Kramera = 0,136). Najwiekszymi optymistami co do dalszego roz-
woju handlu internetowego byli Hiszpanie, wéréd ktorych az 53% opowiedzialo si¢ za
gwalttownym, a 41,3% za stopniowym wzrostem roli tego handlu w najblizszych la-
tach. Niewiele tylko mniej optymizmu stwierdzono wsréd respondentéw z Polski, zda-
niem bowiem 39% badanych nastapi gwaltowny rozwoj handlu online, a ponad 51%
wyrazito opinie o stopniowym jego rozwoju. Relatywnie najmniej optymistyczne pod
tym wzgledem byly wypowiedzi respondentéw z Portugalii (15% — gwattowny a 64,3%
— stopniowy wzrost roli handlu w sieci).

Tabela 27. Opinie respondentéw o perspektywach rozwoju handlu internetowego w okresie
najblizszych 3-5 lat (struktura w %)

Opinie badanych 086- | Pol- | g orus | Ukraina Hiszpania | Wtochy Portuga-
tem ska lia

bedzie gwattownie

; 38,7 39,0 43,0 36,8 53,0 43,2 15,0
wzrastac
bedzie stopniowo 462 | 513 | 346 41,3 436 | 36,0 64,3
wzrastac
nie ulegnie zmianie 13,6 9,0 20,6 19,0 2,0 18,9 19,3
bedzie sie stopniowo 14| 07 1,9 2,4 13 1,8 1,4
zmniejszad
zdecydowanie zmaleje 0,1 0,0 0,0 0,4 0,0 0,0 0,0
Ogotem 1397 536 214 247 149 111 140

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1397.
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Przeprowadzona analiza rozkladéw badanej zmiennej potwierdzila istotne
statystycznie rdéznice pomiedzy poréwnywanymi grupami respondentéw re-
prezentujacych poszczegélne kraje (tabela 28). Poréwnania wielokrotne wyka-
zaly, Ze pozytywne opinie na temat perspektyw rozwoju handlu internetowego
w okresie najblizszych 3-5 lat czg$ciej wyrazali badani z Hiszpanii niz z Portuga-
lii (p < 0,001), Ukrainy (p < 0,001) i Bialorusi (p < 0,05), natomiast respondenci
z Portugalii opinie takie wyrazali rzadziej niz badani z Polski (p < 0,001), Bialorusi
(p < 0,01) i z Wloch (p < 0,05). Badani nie byli zatem do konca zgodni w przy-
padku rozwazanej kwestii, jednak nalezy podkresli¢, iz wszyscy byli zgodni co do
tego, ze handel internetowy bedzie si¢ dalej rozwijal, a wykazane roznice dotyczyly
jedynie przewidywanego tempa tego rozwoju.

Tabela 28. Réznice w postrzeganiu przez respondentéw roli handlu internetowego w okresie
najblizszych 3-5 lat, w przekroju badanych krajow

Kraj N Me Mrang
Polska 513 40 724,39
Biatorus 190 4,0 693,71
Ukraina 208 4,0 658,57
Hiszpania 146 5,0 833,47
Wtochy 106 4,0 702,43
Portugalia 135 40 535,36
Test Kruskala-Wallisa
H 52,610
0,000

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania, n = 1397.

Jak juz wspomniano, wszyscy respondenci, wypowiadajac si¢ na temat roli han-
dlu internetowego w najblizszych latach, byli optymistami, a przyspieszenie roz-
woju tego kanatu rynkowego jest tym bardziej prawdopodobne, jesli uwzglednimy
wyjatkowe okolicznosci zwigzane sytuacjq zaistnialg na $wiecie w 2020 roku, jaka
jest pandemia COVID-19.

Pandemia catkowicie przeobrazila swiatowy handel. W okresie zagrozenia epi-
demicznego bezpieczenstwo stalo sie dla nabywcow priorytetowg sprawg, coraz
wigcej 0sob zaczelo przekonywac si¢ do zakupow w internecie, a wiele przedsieg-
biorstw podjelo decyzje o rozszerzeniu dzialalnosci lub catkowitym przejsciu na
model handlu elektronicznego, mimo iz wcze$niej takiej opcji nie planowato.

W maju 2020 roku przeprowadzono wstgpne badania w ramach projektu
badawczego pt. ,,Zmiany zachowan e-konsumentéw w perspektywie kryzysu
zwigzanego z pandemig koronawirusa SARS-Cov-2”, realizowanego w Katedrze
Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego. W badaniu udzial wzielo 240 responden-
tow z Polski, dobieranych do préby w sposéb celowy (postepowanie badawcze
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skupiono na e-nabywcach). W zwigzku z ograniczeniami zwigzanymi z pandemig
badanie przeprowadzono technikg ankiety internetowej.

Zdecydowang wiekszos¢ badanych - blisko dwie trzecie — stanowily osoby za-
mieszkujace w duzych miastach powyzej 500 tys. mieszkancow (62,5%), deklaru-
jace na ogol $rednig sytuacje materialng (63,7%), kobiety (63,3%). Ponad potowe
proby stanowili respondenci ponizej 25. roku zycia (53,3%) oraz osoby z wyzszym
wyksztalceniem (52,1%).

Respondentéw pytano o ich zachowania zakupowe w handlu internetowym
w czasie ostatnich dwdch miesiecy (od potowy marca do potowy maja 2020 roku),
w tym m.in. o to, jak czesto kupujg oni produkty lub ustugi przez internet. Zde-
cydowana wiekszo$¢ badanych (61,7%) kupowata w badanym okresie online kil-
ka razy w miesiacu, 15,4% - kilka razy w tygodniu, a niespelna 2% - codziennie.
Tylko nieco ponad co piaty z badanych (20,4%) przyznal, ze kupowal w internecie
rzadziej niz raz na miesigc. Zauwazono, ze wigkszg czestotliwo$¢ zakupow onli-
ne deklarowaly osoby, ktdre s3 e-nabywcami juz od dluzszego czasu (zaleznos¢
istotna statystycznie, przy wspotczynniku R-Spearmana 0,205 i poziomie istotno-
$ci p < 0,01). Wéréd badanych najliczniejszg grupe stanowily wlasnie takie osoby
- korzystajace z zakupow internetowych od ponad 5lat (58,8%), od 4-5lat (14,2%)
lub 2-3 lat (20,4%). Od roku w internecie kupuje 3,3% badanych i podobnie - je-
dynie 3,3% - zaczeto kupowac online w ciaggu ostatnich dwdch miesiecy.

Jednoczes$nie zdecydowana wiekszo$¢ badanych (79,6%) przyznala, ze wartos¢
ich wydatkéw na zakupy online w ostatnich dwoch miesigcach wzrosta, 14,6% re-
spondentéw stwierdzilo, ze wydatki te si¢ nie zmienity, a jedynie 5,8% - ze spadly.
Osoby, ktore deklarowaly wzrost wydatkéw na zakupy w internecie najczeéciej po-
dawaly, iz wartos¢ tych wydatkéw w ostatnich dwdch miesigcach wzrosta o mak-
symalnie 50% (67,0% badanych), wzrost o 51-100% odnotowalo 25,1% respon-
dentéw, a 7,9% przyznalo, iz ich wydatki wzrosly o wiecej niz 100%.

Zdaniem zdecydowanej wiekszosci respondentéw (94,6%) rola handlu inter-
netowego w okresie najblizszych 2-3 lat bedzie rosng¢. Nieco ponad dwie pigte
badanych przewiduje gwaltowny jego rozwdj, a przeszto potowa — stopniowy. Je-
dynie 3,8% badanych sadzi, iz rola ta nie ulegnie zmianie, a w opinii 1,7% - bedzie
sie stopniowo zmniejsza¢. W $wietle przytoczonych wynikéw badania mozna za-
ktada¢, ze zakupy online beda wzrastaé, a pandemia moze zdynamizowac rozwdj
handlu internetowego. W warunkach zagrozenia epidemicznego zdecydowanie
zyskuje na znaczeniu internetowy kanal rynkowy, a nabywcy przyzwyczajaja si¢ do
tej formy zakupow. Nalezy takze zauwazy¢, ze w réznych branzach z powodzeniem
zostala wdrozona forma pracy zdalnej, a wiele 0s6b przetamalo wewnetrzny opor
przed akceptacjg nowych technologii. Niewatpliwie bedzie to rzutowalo na po-
stawy nabywcéw w internetowym kanale rynku, a wyksztalcone w tym trudnym
okresie przyzwyczajenia moga przetozy¢ sie na pozniejsze zachowania zakupowe,
ktore beda miaty miejsce juz po zakonczeniu pandemii.
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3.5.Podsumowanie

Analizujac szczegdtowo badane aspekty dotyczace zaréwno wszystkich internau-
tow, jak i e-nabywcow, odnotowano wiele rdznic pomiedzy respondentami repre-
zentujacymi poszczegolne kraje. Badajac czynno$ci wykonywane przez internet
zauwazono zwigkszong intensyfikacje podejmowanych dziatan w przypadku re-
spondentow z Portugalii (ktorzy np. w najwigkszym stopniu korzystaja z interne-
tu zaréwno do poszukiwania produktow, ktore chcg kupid, i sklepow, ktore cheg
odwiedzi¢, jak i poréwnywania cen produktéw oraz ich kupowania), natomiast
respondenci na Bialorusi byli wyraznie mniej sklonni do podejmowania badanych
aktywnosci. Z kolei analizujac zrédta wykorzystywane w procesie zakupowym,
zaobserwowano pewne tendencje w zakresie zachowan respondentéw z Polski
(ktorzy czedciej wykorzystuja zrédla takie jak poréwnywarki cen i strony tema-
tyczne oraz fora internetowe) oraz z Wloch (ktérzy czesciej czerpia informacje
z katalogéw, mediow publicznych i prasy oraz od organizacji konsumenckich) czy
Portugalii (ktérzy wykorzystuja opisywane zrédta informacji wyraznie rzadziej).

W kwestiach dotyczacych postaw wzgledem handlu elektronicznego wszyscy
respondenci byli stosunkowo zgodni, jednak zauwazalnie bardziej pozytywne
opinie wyrazali respondenci z Polski, a wyraznie najmniej pozytywne postawy
przejawiali Wtosi. Polacy konsekwentnie najwyzej ocenili takze wigkszo$¢ z ana-
lizowanych czynnikéw motywujacych do zakupow online (np. dostepnos¢ caly
dobe, mozliwos¢ dokonania zakupu bez wychodzenia z domu, mozliwos¢ tatwego
poréwnywania wielu ofert oraz szerszy asortyment dostepnych produktéw), a naj-
mniej pozytywnie wypowiadali si¢ na ten temat respondenci z Wtoch. Natomiast
jesli chodzi o problemy napotykane podczas zakupdw internetowych, to czgsciej
wskazywali na nie respondenci na Bialorusi i Ukrainie, a rzadziej badani we Wlo-
szech i w Hiszpanii.

Analizujac determinanty wyboru sklepu lub serwisu internetowego, odnotowa-
no, iz wiekszo$¢ analizowanych czynnikoéw (takich jak np. wczesniejsze pozytywne
doswiadczenia, polecenia znajomych, przejrzysta i funkcjonalna strona interne-
towa, niskie koszty dostawy, krdtki czas oczekiwania na dostawe oraz atrakcyjne
promocje i oferty specjalne) miata wigksze znaczenie dla respondentéw z Hisz-
panii, a mniejsze dla badanych z Wloch. Natomiast w przypadku kategorii pro-
duktéw kupowanych online, czynnikéw wyboru sklepu, form platnosci, dostawy
i zwrotéw trudno méwi¢ o wyrazniejszych wzorcach, ktére uzasadnialyby wnio-
sek o polaryzacji analizowanych postaw.






Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania potwierdzily zjawisko szybkiego rozwoju e-commer-
ce, bedace pochodna rosngcej penetracji internetu. Coraz wiekszy dostep do in-
ternetu sprawia, ze sukcesywnie zwigksza sie grupa konsumentéw dokonujacych
zakupow online. Motorem napedowym sektora e-commerce staja si¢ zakupy z urza-
dzen mobilnych. Liczba transakcji w handlu online przy uzyciu urzadzen mobil-
nych roénie szybciej niz transakcji dokonywanych z desktopowych komputeréw.
Drugim - obok m-commerce — trendem jest pojawienie sie social commerce, be-
dacego reakcjg e-commerce na wyzwania, jakie przyniost rozwéj mediow spotecz-
nosciowych. Rozwdj s-commerce zmusza do przedefiniowania dotychczasowych
relacji migdzy stronami transakeji. Klienci, ktorzy do tej pory byli stabszg strong,
zyskuja obecnie calkiem realng sile i wpltyw na decyzje oferenta. Firmy musza sie
liczy¢ z ich opiniami i oczekiwaniami. Media spoleczno$ciowe potrafig bardzo
szybko stworzy¢ lideréw rynkowych, potrafig jednak réwnie szybko zniszczy¢
budowany mozolnie latami wizerunek. Social commerce wzmacnia zatem pozycje
konsumenta na rynku.

Zachodzg istotne zmiany zachowan wspoéltczesnych konsumentéw — wymaga-
jacych, poszukujacych wygody, cenigcych swdj czas i coraz czgsciej migrujacych
pomiedzy dostepnymi kanalami i formami realizacji zakupéw. Nabywcy, ewolu-
ujac od klienta realizujacego zakupy w handlu tradycyjnym, poprzez konsumenta
bedacego podmiotem e-handlu, przesuwaja si¢ coraz bardziej w kierunku profilu,
ktéry mozna okresli¢ mianem konsumenta hybrydowego. Reakcja przedsigbiorstw
na te procesy powinno by¢ przejscie od strategii single channel do krancowo od-
miennej strategii omnichannel. Rezultatem wiasciwie wdrozonej strategii omni-
channel bedzie umiejscowienie klienta w centrum dziatan oraz niezakldcone funk-
cjonowanie wszystkich ,,punktow styku”, niezaleznie od pory dnia czy urzadzenia,
ktéorym w danym momencie postuguje sie klient, tak aby miat mozliwo$¢ wyboru
dowolnego kanalu kontaktu na kazdym etapie procesu zakupowego.

Rosngcy poziom zaangazowania wspdlczesnych konsumentéw w interakcje
z firmami / markami doprowadzit do uksztaltowania tzw. modelu decyzyjnej
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podrézy konsumenta. Wspdlczesny konsument zwykle korzysta z kilku kanatéw
jednoczesnie, a mnogos¢ kanaléw i mediéw, ktérych klient uzywa, prowadzi do
wzrostu liczby punktow styku z marka, tzw. touchpoints (w ktérych jest on naj-
bardziej podatny na wplywy), a takze zmiany dostepnych dla firmy / marki spo-
soboéw komunikowania si¢ z konsumentem w tych punktach. Wobec wedréwki
zakupowej nabywcow w obszarze e-commerce przedsiebiorstwa powinny koncen-
trowac si¢ na obserwacji i analizie $ciezek klientéw, identyfikacji punktéw styku
i wprowadzaniu ulepszen, dazac do budowania strategii sprzedazy, ktorej celem
jest maksymalizacja wygody zakupow i spdjnosci doswiadczen konsumenta. Iden-
tyfikacja wszystkich punktéw styku klienta z firma, gdzie dowiaduje sie on o pro-
dukcie lub weryfikuje stan wiedzy i opinie o ofertach, markach i dostawcach, sta-
nowi nielatwe zadanie, ale dopiero petna ich integracja (w tym zaréwno kanatéw
dostepu do oferty, jak i komunikacji) zapewnia klientowi swobode w kreowaniu
zindywidualizowanej $ciezki zakupowej (customer journey).

W czasach ery postdigital, kiedy granice oddzielajace dwa swiaty — cyberprze-
strzeni i realny - ulegajg zatarciu, zjawisko wspolistniejacych kanaléw rynku wy-
woluje zmiany w zachowaniu nabywcéw, takie jak poszukiwanie informacji o pro-
duktach lub ustugach w jednym kanale, a ich zakup w innym. Rezultatem rozwoju
technologii i powstawania nowych narzedzi przekazywania informacji jest zmiana
momentu, w ktérym konsument decyduje o nabyciu produktu (nie podczas wizyty
w placéwce stacjonarnej, ale w chwili zgromadzenia o produkcie wiedzy wystar-
czajacej do tego, aby na jej podstawie podja¢ ostateczna decyzje) oraz pojawienie
sie zjawisk, takich jak efekt ROPO, ROTOPO czy odwréconego ROPO. Przedsie-
biorstwa powinny zatem zaprzesta¢ myslenia w kategoriach ,online” i ,offline’,
poniewaz granice pomiedzy wspolistniejacymi kanalami handlu coraz czesciej
funkcjonuja tylko w gtowach i budzetach sprzedawcow.

Analizujac caly zebrany materiat faktograficzny w ramach badanych aspek-
tow dotyczacych zaréwno wszystkich internautéw (jak czynnosci wykonywane
przez internet, Zrédla informacji wykorzystywane w procesie zakupowym), jak
i e-nabywcéw (postawy wzgledem handlu online, czynniki motywujace oraz znie-
checajace do zakupow internetowych, kategorie produktéw kupowanych online,
czynniki wyboru sklepu, formy platnosci, dostawy i zwrotow, a takze wydatki na
zakupy w internecie oraz rodzaje wykorzystywanych w tym celu urzadzen), odno-
towano wiele réznic pomig¢dzy osobami reprezentujacymi poszczegolne kraje. Nie
potwierdzono jednak schematu postaw czy zachowan, ktéry pozwalatby dokona¢
klasyfikacji w ramach mniejszych grup obejmujacych np. przedstawicieli krajow
Europy Wschodniej i Europy Poludniowej. Mozna zatem zaklada¢, iz e-klienci
w obszarze krajow objetych badaniem przejawiajg podobne postawy i zachowania
w zakresie handlu internetowego oraz szeroko rozumianych jego uwarunkowan.

Wszyscy respondenci, wypowiadajac si¢ na temat zmiany roli handlu inter-
netowego w perspektywie najblizszych 3-5 lat byli optymistami. Odnotowano
co prawda pewne rozbieznosci w opiniach badanych, czego mozna si¢ bylo spo-
dziewac, biorgc pod uwage, iz poziom rozwoju handlu internetowego — podobnie
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jak rozwoju internetu - jest przestrzennie zrdznicowany zaréwno w przekroju
kontynentdw, jak i krajow w ramach danego kontynentu. Niezaleznie jednak od
uwarunkowan ekonomicznych, kulturowych, regulacyjnych i infrastrukturalnych
e-handel staje si¢ tak powszechng, ze wrecz niezbedng formg zaréwno nabywania,
jak i sprzedazy réznych dobr i ustug, a zmniejszajace sie dysproporcje w poziomie
jego rozwoju miedzy poszczeg6lnymi krajami sprawiaja, ze dotychczasowe réznice
bedg zanikad.
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Zatacznik 1

Kwestionariusz ankiety

Szanowni Paristwo, Katedra Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego prowadzi miedzy-
narodowe badania dotyczgce zachowa#n konsumentow w handlu elektronicznym.
Zwracamy si¢ do Paristwa z uprzejmg prosbg o udziat w badaniu. Badanie ma cha-
rakter anonimowy, a rezultaty zostang wykorzystane wylgcznie do celow naukowych.

Prosimy wyrazac swoje opinie odnosnie do przedstawionych w pytaniach stwier-
dzen, wstawiajgc znak ,,x” w odpowiednim miejscu.

1. Czy korzystasz z internetu?

O Tak

O Nie (jezeli ,nie”, prosze przejs¢ do pytan 17-22)

2. Wskaz czynnosci, ktore wykonujesz przez internet:

Rodzaj
aktywnosci

Regularnie
(codziennie)

Czesto
(kilka razy
w tygodniu,
ale nie rza-
dziej niz raz
na tydzien)

Czasami
(kilka razy
w miesiacu,
ale nie rza-
dziej niz raz
na miesiac)

Rzadko
(rzadziej
nizrazna
miesiac,
ale przynaj-
mniej raz do
roku)

Nigdy

szukam produktéw
/ marek, ktére chce
kupi¢

szukam sklepéw,
ktére chce odwie-
dzi¢

poréwnuje ceny
produktéw / ustug

kupuje produkty /
ustugi
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ptace rachunki
online

korzystam z Face-
booka

korzystam z innych
serwisow spotecz-
nosciowych (np.
Twitter, Instagram,
Pinterest itd.)
ogladam / pobie-
ram filmy / muzyke

przegladam prase
internetowa

korzystam z poczty
elektronicznej

inne (jakie?)

3. Wskaz zrodla informacji, z ktérych korzystasz w procesie zakupowym
(zarowno w przypadku zakupow offline, jak i online):

Regular-

Zrédta informacji nie Czesto Czasami | Rzadko Nigdy

wyszukiwarki (np. Google)

strony tematyczne dotyczace
danej kategorii produktow /
fora internetowe

blogi i vlogi

strony sklepéw internetowych

poréwnywarki cen

serwisy spotecznosciowe

tradycyjny sklep (opinia sprze-
dawcy)

katalogi z produktami danej
kategorii

TV, radio (reklamy, programy)

prasa / czasopisma

organizacje konsumenckie

znajomi / przyjaciele / rodzina

wtasne doswiadczenia

inna (jaka?)............
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Uwaga!

Jezeli nigdy nie dokonates/-a$ zakupu w internecie, przejdz do pytania 4, a nastepnie

do pytan 16-22.

Jezeli kiedykolwiek dokonates$/-as zakupu w internecie, przejdz do pytania 5, a nastep-

nie do kolejnych pytan.

4. Dlaczego dotychczas nie zdecydowales/-a$ sie na zakupy w internecie
- wskaz czynniki demotywujace do robienia zakupow online, przypisujac
poszczegdlnym czynnikom wartosci liczbowe od 1 do 5, gdzie 1 oznaczac
bedzie czynnik bez znaczenia, a 5 czynnik najistotniejszy:

Kategoria czynnikow

Ocena respondenta
1 2 3 4 5

chec obejrzenia produktu przed zakupem

potrzeba rozmowy ze sprzedawca przed zakupem

przyzwyczajenie do kupowania w tradycyjnych sklepach

obawa o bezpieczenstwo ptatnosci

obawa o problemy z dostawa

nieche¢ do oczekiwania na dostawe

wysokie koszty dostawy

obawa o problemy z gwarancja

przeswiadczenie ze kupowanie przez internet jest zbyt skompli-

kowane

brak czasu na kupowanie przez internet

INNE (JAKIE?) ivvneer it et

5. W jakim stopniu zgadzasz si¢ z podanymi ponizej stwierdzeniami na temat

kupowania przez internet?

Kupowanie przez

internet... 514132

Kupowanie przez internet...

jest bezpieczne

jest ryzykowne

jest tatwe

jest trudne

jest tansze niz kupowanie
w sklepach tradycyjnych

jest drozsze niz kupowanie w sklepach
tradycyjnych

jest mniej czasochtonne
niz kupowanie w sklepie
tradycyjnym

jest bardziej czasochtonne niz kupowa-
nie w sklepie tradycyjnym

jest wygodne

jest uciazliwe

stwarza wieksze mozliwo-
$ci wyboru produktéw niz
sklepy tradycyjne

stwarza mniejsze mozliwosci wyboru
produktéw niz sklepy tradycyjne
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6. Dla kazdej kategorii produktéow wymienionych na ponizszej liscie wskaz
czestotliwos¢ robienia zakupow online:

Kategoria produktow Regularnie | Czesto | Czasami | Rzadko | Nigdy

odziez

obuwie

telefony, smartfony
sprzet RTV / AGD
sprzet komputerowy

ksigzki, ptyty, filmy

artykuty dzieciece / zabawki

meble i wystroj wnetrz

kosmetyki

bilety do kina / teatru

podroze

ubezpieczenia

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

inne (jakie?)...cccooevviiivinininn.

7. Wskaz preferowane formy dostawy towaru, z ktérych korzystasz podczas
zakupow przez internet, w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczaé bedzie naj-
mniej, a 5 najbardziej preferowang forme dostawy:

Ocena respondenta
1 2 3 4 5

Forma dostawy

dostawa kurierem bezposrednio do
domu / pracy

odbior zakupédw w placdéwce poczto-
wej

odbiér zakupow w paczkomacie

odbioér w stacjonarnym oddziale
sklepu

inne (jakie?)
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8. Wskaz preferowane formy zwrotu towaru w przypadku zakupow przez in-
ternet, w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza¢ bedzie najmniej, a 5 najbardziej

preferowana forme zwrotu:

Ocena respondenta

Forma zwrotu

1 2

3

4

mozliwo$¢ darmowego odestania produktu kurierem
(door-to-door)

mozliwos$¢ odestania produktu kurierem za optata

mozliwo$¢ odestania produktu poczta

mozliwos¢ zwrotu towaru do sklepu stacjonarnego

mozliwo$¢ odestania produktu przez paczkomat

INNE (JAKIE?). e ueneetiee e

9. Wskaz preferowane formy platnosci w przypadku zakupow przez inter-
net, w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza¢ bedzie najmniej, a 5 najbardziej

preferowang forme platnosci:

Ocena respondenta

Forma ptatnosci

1 2

3

4

szybki przelew przez serwis ptatnosci (np. PayPal itp.)

ptatnosc gotowka przy odbiorze osobistym

przelew tradycyjny (z wpisaniem numeru rachunku)

ptatnosc kartag kredytowa przy sktadaniu zamoéwienia

ptatno$¢ SMS-em

INNE JAKI@?). e iet e et e

10. Wskaz czynniki motywujace do robienia zakupow online, przypisujac po-
danym ponizej czynnikom oceny od 1 do 5, gdzie 1 oznaczac bedzie naj-

mniej, a 5 najbardziej motywujacy czynnik:

Kategoria czynnikow

Ocena respondenta

1

2

3

4

5

dostepnos¢ cata dobe

mozliwo$¢ dokonania zakupu bez wychodzenia zdomu

mozliwos¢ tatwego poréwnywania wielu ofert

szerszy asortyment dostepnych produktéw

ceny nizsze niz w tradycyjnych sklepach

dtugi termin zwrotu zakupionego towaru bez podania przyczyny

dostepnos¢ stron sklepdéw na urzadzeniach mobilnych

promocje i znizki dla kupujacych online

iNne (jakie?) ..ooouviviiiiiiiii e
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11. Okresl znaczenie czynnikow, ktore decyduja o wyborze danego serwisu /
sklepu, przypisujac poszczegolnym czynnikom wartosci liczbowe od 1 do 5,
gdzie 1 oznaczac bedzie czynnik bez znaczenia, a 5 czynnik najistotniejszy:

Ocena respondenta
1 2 3 4 5

Kategoria czynnikow

wczesniejsze pozytywne doswiadczenia

polecenia znajomych

opinie na forach, grupach dyskusyjnych, portalach spoteczno-
Sciowych

przejrzysta i funkcjonalna strona internetowa

atrakcyjne ceny produktow

dostepne rézne formy ptatnosci

dostepne roézne sposoby dostawy

niskie koszty dostawy

krétki czas oczekiwania na dostawe

atrakcyjne promocje, oferty specjalne

INNE (JAKIE?) ettt ettt

12. Jaka kwote (w PLN) przeci¢tnie, miesiecznie wydajesz na zakupy w inter-
necie:

13. Z jakiego rodzaju urzadzen korzystasz, dokonujac zakupow w Internecie
(mozna wskazac wiecej niz jedna odpowiedz):

Rodzaj urzadzenia Odpowiedz respondenta

komputer stacjonarny

laptop

smartfon

tablet

czytnik e-bookéw

smart TV

iNNe (Jakie?) vouvvvieeeii i




Kwestionariusz ankiety 159

14. Wskaz problemy, z ktorymi spotkales/-as sie w przypadku zakupow online
oraz czestotliwos¢ ich wystepowania:

. . Bardzo . .
Rodzaje problemow czesto Czesto | Czasami | Rzadko | Nigdy

trudnosci ze znalezieniem poszukiwanego
produktu

mato szczegbtowe opisy towarow

ceny wyzsze niz w tradycyjnych sklepach

wysokie koszty dostawy

dtugi czas oczekiwania na dostawe produktu

problemy z obstuga serwisu zakupowego
(zbyt skomplikowany)

staba dostepnos$¢ stron sklepow na urza-
dzeniach mobilnych

rozczarowanie zakupionymi produktami

nieotrzymanie zakupionego produktu

problemy ze zwrotem towarow

inne (jakie?) ..ooouvieniiiiinenennns

15. Dla wymienionych kategorii wskaz, jak czesto zdarza sie, Ze szukasz w trady-
cyjnych sklepach dokladnych informacji o produktach lub mozliwosci spraw-
dzenia produktow, ale kupujesz je w serwisach/sklepach internetowych:

Nie kupu-
Kategoria produktow Zawsze | Czesto | Czasami | Rzadko | Nigdy Jg takich
produk-
tow
odziez
obuwie
telefony, smartfony
sprzet RTV / AGD

sprzet komputerowy

ksiazki, ptyty, filmy

artykuty dzieciece / zabawki

meble i wystroj wnetrz

kosmetyki

bilety do kina / teatru

podréze

ubezpieczenia

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

inne (jakie?).......cc..coeuvueneen.
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16. Dla wymienionych kategorii wskaz, jak czesto zdarza sie, ze szukasz w ser-
wisach / sklepach internetowych dokladnych informacji o produktach, ale
kupujesz je w sklepach tradycyjnych:

Nie kupu-
Kategoria produktow Zawsze | Czesto | Czasami | Rzadko | Nigdy jgr?dk:lz:-‘
tow
odziez
obuwie

telefony, smartfony
sprzet RTV / AGD
sprzet komputerowy

ksigzki, ptyty, filmy

artykuty dzieciece / zabawki

meble i wystroj wnetrz

kosmetyki

bilety do kina / teatru

podréze

ubezpieczenia

produkty farmaceutyczne

produkty spozywcze

inne (jakie?)

17. Prosze oceni¢, czy rola handlu internetowego w okresie najblizszych 3-5 lat:

bedzie gwattownie wzrastac

bedzie stopniowo wzrastac

nie ulegnie zmianie

bedzie sie stopniowo zmniejszac

zdecydowanie zmaleje

O R W N

trudno powiedzie¢

METRYCZKA

18. Plec¢ respondenta

kobieta
2. | mezczyzna
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19. Wiek respondenta

17-24 lat

25-34 lat

35-44 lat

45-54 lat

Gl W INE

55 lat i wiecej

20. Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania

wies$

miasto ponizej 20 tys. mieszkancow

miasto 20-50 tys. mieszkafncéw

miasto 50-200 tys. mieszkancow

miasto 200-500 tys. mieszkancéw

O U R W N

miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

21. Sytuacja materialna gospodarstwa domowego

bardzo dobra

dobra

Srednia

zta

s W IN e

bardzo zta

22. Wyksztalcenie

1. |zawodowe

Srednie

3. |wyzsze

Dzigkujemy za udzial w badaniu!
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