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ZRODLA INFORMACJI NAJCZESCIEJ
WYKORZYSTYWANE PRZEZ MLODYCH
KONSUMENTOW PODCZAS PODEJMOWANIA
DECYZJI NABYWCZYCH W INTERNECIE

Streszczenie

7 kazdym rokiem w Polsce zwigksza si¢ odsetek dokonujacych zakupéw w Sieci.
Konsumentowi latwiej jest znalez¢ informacje, poniewaz w wielu przypadkach dzigki Internetowi
zniknely trudno$ci w dostepie do niej. Oslabienie skutecznosei tradycyjnych $rodkéw przekazu
prowadzi do szukania alternatywnych i wiarygodnych sposobdéw docierania do klientow. Dlatego
tak istotng kwestia w procesie skutecznego przesylania informacji do konsumentow jest
pozyskanie Zrodel nieformalnych, takich jak osoby z bliskiego otoczenia — rodzina, znajomi czy
wspoltpracownicy. Konsumenci poszukujacy najlepszych ofert na rynku sg zainteresowani
opiniami i do§wiadczeniami innych konsumentow.

Wprowadzenie

Zachowania konsumentoéw na rynku sg zorientowane na realizacj¢ okreslonych
celow. Konsumenci daza do pewnego pozadanego stanu okreslonego poziomem
pragnien, reprezentowanego przez potrzeby, ktére musza zosta¢ zaspokojone dzigki
nabywanym dobrom materialnym i ustugom?®. W wielu spoleczenstwach korzystanie
z Internetu jest juz czyms zwyczajnym. W zyciu codziennym Polakow Internet jest
réwniez coraz czgsciej obecny, gdyz ma wiele do zaoferowania. Ze wzgledu na stale
rosnacq liczbg internautdw na $wiecie, obserwowanie ich zachowan stalo sig¢
w ostatnich latach istotnym obszarem badan.

Zachowania konsumentoéw w Sieci ulegajq zmianom w czasie. Zasadniczy wplyw
na nie majq réozne czynniki, nie zawsze zalezne od firmy. Mozna do nich zaliczy¢
migdzy innymi pojawienie si¢ spoleczenstwa informacyjnego, w ktorym towarem stata
sie informacja, bedaca specyficznym dobrem niematerialnym, czasem wrecz
cenniejszym od débr materialnych. Kolejnym zjawiskiem, charakterystycznym dla
ostatnich lat, stat si¢ prosument (aktywny konsument), ktéry moze stac si¢ najlepszym
ambasadorem marki (przekazuje informacje innym konsumentom). Poprzez swoja

! Magdalena Brzozowska-Wo$§ — dr inz., Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii,
Politechnika Gdanska.

2 S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspdlczesny marketing, Uniwersytet Lodzki, Lodz 1997,
s. 12.
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rzetelng wiedzg 1 entuzjazm moze przyciagngé innych konsumentéw, poniewaz ludzie
bardziej ufaja prywatnej osobie niz czgsto zbyt nachalnie prowadzonym dziataniom
promocyjnym. Jednym z nowszych trendéw, obserwowanych obecnie wsrdd polskich
internautéw zainteresowanych zakupami w Sieci, jest zjawisko social shopping. Jest to
polaczenie dzialania sklepow on-line z systemem aktywnej spolecznosci uzytkownikow,
zorganizowanej w celu optymalizacji dokonywanych zakupdw. Serwisy te stanowia nie
tylko platforme do wymiany informacji i opinii na temat réznych produktow, ale takze sq
miejscem, w ktérym konsument moze dowiedzie¢ si¢ o roznego rodzaju wyprzedazach,
promocjach cenowych, bonusach. Dzigki tego typu witrynom uzytkownicy mogq nie
tylko kupowa¢ najtaniej, ale takze zmniejszac ryzyko zakupowe.

Internetowe serwisy handlowe najczgsciej stosujq tradycyjne dziatania promocyjne
powiazane z produktem i ceng. Dzialania te niczym nie wyrdzniaja nadawcy takich
komunikatéw sposrod innych sklepdw o podobnym profilu dzialalnosci. Stosowane
przez sklepy dzialania sq czgsto — z punktu widzenia konsumentdow — niepotrzebne,
a czasem odbierane s3a przez konsumentdw jako niechciane informacje.
Do najwazniejszych przestanek podjecia badan nalezaty m.in.:

1. Worzrastajaca z roku na rok liczba polskich internautéw robigcych zakupy w Sieci.
Najwigksza grupe stanowily osoby w wieku 20-29 lat, wsrod ktorych duzg grupg
byli studenci’.

Pojawianie si¢ nowych trendéw rynkowych zachowan konsumentow.

3. Duze znaczenie zachowan rynkowych konsumentow dla ksztaltowania si¢ kierunku
zmian w stosowanych narzedziach komunikacji marketingowej, a co za tym idzie
— duze znaczenie rezultatow badan dla praktyki rynkowe;j.

Badaniami obj¢to studentéw studidw stacjonarnych magisterskich wydzialow
zarzadzania i przedsigbiorczosci trojmiejskich uczelni publicznych’. Wydzialy te
wybrano ze wzgledu na ich specyfike. Osoby tam studiujace stanowily grupe
swiadomych respondentdéw. Ankietowani byli w stanie rozwazy¢ wplyw réznych
czynnikoéw, wymienionych w kwestionariuszu, na wlasne zachowania konsumenckie.
Autorce chodzilo o uzyskanie pelnego zrozumienia pytaf przez respondentow, ktdrzy

3 Wyniki badan przeprowadzonych w 2008 roku przez firme Gemius SA, za: M. Pelc, M. Karbowski, Polski
Internet 2008/2009, Gemius, Warszawa: luty 2009, s. 60, http:/pliki.gemius.pl/Raporty/2009/02 2009
Polski_internet 2008 2009.pdf.

* Badania pilotazowe zostaly przeprowadzone w formie ankiety bezposredniej wéréd 40 osob w wieku
20-24 lat. Pilotaz, w ktorym wykorzystano dobor proby jednostek typowych, wykazat, iz wérdd oséb w wieku
20-22 lat handel internetowy nie byl szczegdlnie popularny. Sposrdd 26 przypadkowo napotkanych osob
w tym wieku, az 24 nie robily nigdy zakupow przez Internet. Stanowily one ponad 92% os6b w przedziale
wiekowym 20-22 lata. Respondenci w wieku 23-24 lat, studiujacy na dwodch ostatnich semestrach studiow,
duzo czgsciej dokonywali zakupéw w Sieci. W grupie osdb w wieku 23 lat zakupow tego typu dokonywalo
7 na 8 os6b (87,5%), natomiast wirod osob w wieku 24 lat wszystkie osoby kupily cho¢ raz produkt przez
Internet. Taki wynik pilotazu wplynal na decyzje przeprowadzenia badan wérdd studentéw, ktorzy
w pierwszym semestrze roku akademickiego 2008/2009 mieli ukonczone 23 lata i studiowali na dwoch
ostatnich semestrach. Badania pilotazowe wykazaly rowniez wigksza niezaleznos¢ finansows studentow
konczacych studia w roku akademickim 2008/2009 niz w przypadku mlodszych rocznikéw. Powodem byl
fakt, iz wielu z nich staralo si¢ laczy¢ studia z praca.


http://pliki.gemius.pl/Raporty/2009/02_2009_
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poprzez swoje wyksztalcenie i do$wiadczenie obcowania z Internetem (szczegdlnie
z serwisami handlowymi) sa do tego przygotowani.
W Dbadaniu wlasciwym, przeprowadzonym pomiedzy 1 grudnia 2008 roku
a 20 stycznia 2009 roku, zastosowano pomiar sondazowy w formie ankiety
bezposredniej. W badaniach przyjeto kwotowy dobor proby”. Przyjetymi w badaniu
kwotami byly: uczelnia, wydzial oraz rodzaj studiow. Na podstawie znanej struktury
badanej populacji® w odniesieniu do tych cech zostaly dobrane odpowiednie kwoty
jednostek’:
1. Akademia Morska w Gdyni — Wydziat Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa: 123
osoby (29,67%) bedace na jednolitych studiach magisterskich.
2. Uniwersytet Gdaniski — Wydzial Zarzadzania: 127 osob (30,46%) bedacych na
jednolitych studiach magisterskich.
3. Politechnika Gdanska — Wydzial Zarzadzania i Ekonomii: 166 0séb (39,87%):
— 98 0s6b (58,80%) bedacych na jednolitych studiach magistersko-inzynierskich,
— 19 oséb (11,63%) bedacych na magisterskich studiach uzupemiajacych
4-semestralnych,
— 29 os6b (17,61%) bedacych na magisterskich studiach uzupemiajacych
6-semestralnych,
— 20 os6b (11,96%) bedacych na magisterskich studiach uzupehiajacych
S-semestralnych.
Badania mialy charakter niewyczerpujacy i objely swym =zasiggiem 55,09%
populacji. W sumie na terenie trzech uczelni w badaniu wziglo udziat 416 respondentow
w wieku 23-28 lat.

Charakterystyka grupy respondentéw

W przeprowadzonym badaniu® studentow ostatnich dwoch semestrow studiow
stacjonarnych wydzialow zarzqdzania 1 przedsigbiorczosci tréjmiejskich uczelni
publicznych 40,99% stanowili studenci Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki
Gdanskiej, 29,38% Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego oraz 29,63%
Wydzialu Przedsigbiorczosci 1 Towaroznawstwa Akademii Morskiej w  Gdyni.
Wigkszos¢ respondentow stanowily kobiety, odsetek mezczyzn wynosit 40,95%.

Wsrdd respondentéw przewazata grupa w wieku 24 lat (58,52%), nastgpng pod
wzgledem licznosci grupe stanowili studenci w wieku 23 lat (30,62%). Pozostate osoby
(25-28 lat) stanowily zaledwie 10,86% ankietowanych.

5 7 uwagi na wykorzystanie nielosowego doboru préby (dobér kwotowy), autorka postanowita przebadaé
ponad polowg populacji generalne;.

Dane uzyskane w listopadzie 2008 roku z dziekanatow trzech wytypowanych uczelni. W tym czasie na
ostatnich dwoch semestrach studiowalo 755 0séb.

7 Z uwagi na to, iz populacja miala charakter skonczony, autorka zamierzala skorzystaé z metody
reprezentacyjnej i przeprowadzi¢ dobor proby wedlug metody losowej warstwowej proporcjonalnej. Jednak
z powodu braku dostgpu do wykazow studentéw stanowigcych populacj¢ generalna, zastosowano — w doborze
proby z populacji — metodg doboru kwotowego (udzialowego).

8 Do dalszych etapéw redukeji danych zakwalifikowano 405 kwestionariuszy (53,64% badanej populacii).
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Ponad 35% ogotu badanych studentow taczylo studia stacjonarne z praca. W grupie
0s6b w wieku 24 lat osoby te stanowily 37,10%, natomiast w grupie studentdw
w wieku 23 lat odsetek 0sob taczacych studia z praca wynosit 32,48%.

Najwigkszy udzial w grupie respondentow mialy osoby, ktérych miesigczny
dochdéd nie przekraczal 1000 zt (35,59%). Nastgpni w kolejnosci byli badani
deklarujacy brak dochodu (25,31%) oraz posiadajacy dochod w wysokosci od 1001 zi
do 2000 =zt (23,81%). Wsrod ankietowanych, ktorzy jednoczesnie studiowali
i pracowali, najwiekszg grupe stanowily osoby, ktorych miesigczny dochdd wynosit od
1001 zt do 2000 zt (48,94%). Na uwage zastuguje tez fakt, iz 16,31% respondentow,
starajacych si¢ pogodzi¢ studia z pracg, deklarowalo miesigczny dochod na poziomie
powyzej 2000 zi. Jesli chodzi o respondentéw, ktdrzy zajmowali si¢ wylacznie
studiowaniem, przewazaly osoby majace miesieczny dochod w wysokosci do 1000 zi
(39,92%) oraz osoby deklarujace brak dochodu (39,15%). Sposréd badanych 7,09%
odmoéwilo odpowiedzi na pytanie dotyczace wysokosci miesiecznego dochodu.

Najwigksza grupe respondentdw stanowily osoby korzystajace z Internetu ,,dhuzej
niz 5 lat” (310 oséb — 76,54%). Druga co do wielkosci grupe stanowili studenci
korzystajacy z Sieci ,migdzy 2 lata a 5 lat” (83 osoby — 20,49%). Pozostale grupy
stanowily 2,97 % respondentow. Jedynie jedna osoba korzystata z Internetu ,,miedzy
pét roku a rok™, a trzy osoby ,,p6l roku lub krocej”. Dwoch respondentéw w ogéle nie
udzielito odpowiedzi na pytanie dotyczace stazu korzystania z Internetu.

Wigkszos¢ studentéw deklarowata, iz korzysta z Internetu codziennie (95,04%).
Trzy do pigciu razy w tygodniu korzystalo z Sieci 3,97% respondentow, osoby
korzystajace z Internetu z inng czgstotliwoscia stanowily znikomy procent. W grupie
internautéw korzystajacych z Sieci ,,dluzej niz 5 lat” az 77,55% twierdzilo, iz uzywa
Internetu codziennie. Wsrdd respondentdw korzystajacych z Sieci ,,miedzy 2 lata

a 5 lat” 20,10% rowniez korzystalo z Sieci codziennie (tabela 1).

Tabela 1. Powiazanie pomigdzy stazem (M9) i czgstotliwoscig korzystania z Internetu (M8)

Codzie- 3-5razy | 1-3razy | 1-2razy | Rzadziej niz Ogol
M9\M8 nnie w tygod- | w miesig- | w tygod- [ raz w mie- | odpowie-
niu cu niu sigcu dzi

migdzy 2 lata a 5 lat 77 2 1 0 1 81
dtuzej niz 5 lat 297 11 0 2 0 310
migdzy rok a 2 lata 5 3 0 0 0 8
pot roku lub krocej 3 0 0 0 0 3
migdzy pot roku a 1 0 0 0 0 1
rok
0gol odpowiedzi 383 16 1 2 1 403

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumentow.

Badania wykazaly, iz 88,09% badanych dokonalo cho¢ raz zakupdéw z uzyciem
Internetu. Najwigksza grupe stanowily osoby korzystajace z Sieci codziennie (83,79%)
— tabela 2. Wsrdéd nich 40,28% stanowili studenci Wydzialu Zarzadzania i Ekonomii
Politechniki Gdanskiej, 30,42% studenci Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego,
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a 29,30% studenci Wydzialu Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa Akademii Morskiej
w Gdyni.

Tabela 2. Powiazanie pomigdzy czestotliwoscia korzystania z Internetu (M8) a dokonywaniem zakupow (P1)

M8\P1 Tak | Nie | Ogol odpowiedzi
Codziennie 336 | 45 381
3-5 razy w tygodniu 14 2 16
1-3 razy w miesiacu 1 0 1
1-2 razy w tygodniu 1 1 2
Rzadziej niz raz w miesiacu | 1 0 1
Ogol odpowiedzi 353 | 48 401

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumentow.

Wsrdd badanych najliczniejsza grupa byly osoby, ktdre cho¢ raz dokonaly zakupoéw
w Sieci i jednoczesnie korzystaty z Internetu dluzej niz 5 lat (69,23% respondentow).
Kolejng pod wzgledem liczebnosci grupe stanowili ankietowani, ktérzy dokonywali
zakupow przez Internet i korzystali z Sieci w okresie od 2 do 5 lat (17,12% o0sob).

Zrédta informacji na temat produktéw i miejsc sprzedazy
w Sieci®

Dla badanych Internet byl istotnym zrodlem informacji na temat produktow.
Respondenci wykorzystywali go do tego celu duzo czesciej niz pozostale media.
Jedynie w trzech kategoriach (artykuly spozywcze, odziez i bizuteria oraz kosmetyki),
sposrod  dwudziestu'® podanych respondenci jako zrodlo informacji najczescie]
wykorzystywane podawali rodzing oraz znajomych. W pozostalych przypadkach
zrédtem informacji na temat produktéw byt Internet.

Jako miejsca pozyskiwania informacji na temat produktéw badani najczesciej
wymieniali wyszukiwarki internetowe (24,32% ogdlu odpowiedzi). Na kolejnych
miejscach znalazly si¢ fora dyskusyjne (15,36% wszystkich odpowiedzi),
porownywarki cen (14,05% odpowiedzi), komentarze dostgpne na stronach serwisow
aukcyjnych i sklepoéw internetowych (11,67% odpowiedzi) oraz opisy produktdw na
stronach sklepéw 1 aukcji internetowych (11,34% odpowiedzi). Respondenci
wymieniali jeszcze inne zrodla informacji w postaci katalogdw internetowych,
artykutdéw, reklam zamieszczanych na stronach internetowych. Najrzadziej respondenci
pozyskiwali informacje na temat towardw i ustug dzigki reklamom w komunikatorach
internetowych, linkom sponsorowanym w wyszukiwarkach internetowych oraz
informacjom przesylanym pocztq elektroniczng (rys. 1).

W artykule zaprezentowano jedynie czgéé wynikoéw uzyskanych w badaniach.

191y ksiazki, plyty i filmy, 2) oprogramowanie komputerowe; 3) gry komputerowe; 4) produkty
spozyweze; 5) sprzgt komputerowy; 6) sprzgt AGD/RTV; 7) uslugi turystyczne; 8) sprzet fotograficzny;
9) odziez i bizuteria; 10) bilety na imprezy, do kina, teatru; 11) bilety na pociag, autobus, samolot; 12) sprzgt
sportowy; 13) telefony komérkowe i akcesoria; 14) kosmetyki; 15) artykuly dziecigce i zabawki; 16) artykuly
dla kolekcjonerdow; 17) ubezpieczenia (na zycie, majatkowych, OC, AC); 18) mieszkania (kupno, sprzedaz,
wynajem); 19) meble; 20) samochody i akcesoria motoryzacyjne.



180 Magdalena Brzozowska-Wo$

nie szukam informacji

inne

reklamy w komunikatorach internetowych, np. GaduGadu

linki sponsorowane w wyszukiwarkach

informacje przesytane poczta elektroniczng
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Rys. 1. Zrod#a, z jakich korzystaja internauci, szukajac informacji o produktach w Sieci
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan konsumentow.

Wiekszo$¢é respondentéw poszukiwanie towaréw i ustug rozpoczynata od
przegladania wynikéw w wyszukiwarkach (29,23% wszystkich odpowiedzi).
Ankietowani przeszukiwali takze oferty znanych serwiséw aukcyjnych (26,59%
odpowiedzi), sklepéw internetowych (20,90% odpowiedzi) oraz korzystali z ofert
poréwnywarek cen (18,78% odpowiedzi) - rys. 2.

pytam o opinie znajomych, ktérzy maja w tym temacie
doswiadczenie

trudno powiedzie¢

fora dyskusyjne

korzystam z serwiséw ogtoszeniowych

korzystam z poréwnywarek cen

przeszukuj e oferty znanych mi sklepéw internetowych

przeszukuj e oferty znanych mi serwiséw aukcyjnych

korzystam z wyszukiwarki internetowej (Google, Onet, Wp itp.)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Rys. 2. Od czego internauci rozpoczynajg poszukiwanie produktow w Sieci?
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan konsumentow.

Najwieksza grupa respondentéw poszukujac informacji o produktach, korzystata
z wyszukiwarki Google (54,09% ogdétu odpowiedzi). Nastepne w kolejnosci byty:
wyszukiwarka portalu Wirtualna Polska (17,88% odpowiedzi), wyszukiwarka portalu
Onet (14,39% odpowiedzi) oraz Yahoo (7,88% odpowiedzi). Najmniej osob korzystato
z wyszukiwarek Gooru, Netsprint, wyszukiwarki portalu Interia i innych (rys. 3).
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Rys. 3. Wyszukiwarki, z ktérych ankietowani najczesciej korzystaja, wyszukujgc informacje o produktach
imiejscach sprzedazy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan konsumentéw.

Wsrod poréwnywarek cen i produktéw najbardziej popularne byty: Ceneo
(37,41% wszystkich odpowiedzi), Skapiec (30,27% odpowiedzi) oraz Nokaut (12,92%
odpowiedzi). Ponad 15% respondentéw odpowiedziato, ze podczas wyszukiwania
informacji na temat produktéw nie korzysta z porownywarek cen (rys. 4).

Rys. 4. Porownywarki cen, z ktérych badani najczesciej korzystaja, wyszukujac informacje o produktach
imiejscach sprzedazy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badand konsumentéw .

Ponad 57% respondentow nie korzystato z pasazy handlowych. W grupie
badanych, ktoérzy jednak z nich Kkorzystali, 13,59% poszukiwato informacji
o0 produktach w serwisie Sklepy24.pl. Na pozostatych miejscach znalazty sie
Zakupy.wp.pl oraz Pasaz.onet.pl. Jest to ciekawa sytuacja, poniewaz w czasie
przeprowadzania badan w obu portalach (Wirtualna Polskall oraz Onet1?) dziataty juz

1 W portalu Wirtualna Polska w listopadzie 2007 roku pasaz handlowy zastapiono poréwnywarka cen.

W tym przypadku widoczne jest ewidentne niedoinformowanie internautéw spowodowane zaniedbaniem
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poréwnywarki cen, ktére zastapity wczesniej dziatajace pasaze handlowe. W tej sytuacji
mozna jedynie stwierdzié¢, iz ankietowani byli niedoinformowani i nie wiedzieli
0 zaistniatych zmianach. Najmniej respondentéw korzystato z pasazu Wielkiezakupy.pl.
W zestawieniu pojawifa sie rdwniez platforma aukcyjna Allegro.pl. Wprawdzie serwis
ten nalezy zakwalifikowa¢ do serwiséw aukcyjnych, jednak w swoich kampaniach
reklamowych podawat, iz jest pasazem handlowym. Zapewne stad nazwa Allegro.pl
pojawita sie rowniez w odpowiedziach dotyczacych pasazy handlowych, z ktérych
badani korzystaja, wyszukujac informacje na temat produktéw (rys. 5).

Rys. 5. Pasaze handlowe, z ktérych respondenci najczesciej korzystaja, wyszukujac informacje o produktach
imiejscach sprzedazy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan konsumentéw .

Z badan wynika, iz ponad 96% respondentéw spotykato sie w Internecie
z napisanymi przez innych uzytkownikdw Sieci opiniami dotyczacymi marek, towaréw
lub ustug. Ankietowani rowniez dzielili sie swoimi opiniami z innymi internautami.
Prawie 46% z nich dzielito sie swoimi dobrymi i ztymi doswiadczeniami na temat
produktéw i miejsc sprzedazy w Sieci. Wsrdd oséb dzielacych sie informacjami
dotyczacymi marek, towaréw lub ustug, ktore kupili lub o ktérych styszeli, najwiecej
byto kobiet, deklarujacych w badaniu miesieczny dochdd do 1000 zt (38,75% o0séb
dzielacych sie swoimi opiniami). Na kolejnym miejscu pod wzgledem udostepniania
swoich opinii w Sieci znalazty sie studentki uzyskujace miesieczne dochody od 1001 do
2000 zt (28,75%). Podobnie wsrdd mezczyzn przewazaty osoby deklarujgce miesieczny
dochdd w wysokosci do 1000 zt (32,10% oséb dzielacych sie swoimi opiniami). Jednak
na kolejnym miejscu znaleZli sie mezczyzni deklarujacy brak dochodéw (22,16%).2

pracownikéw portalu wp.pl, za: WP ma poréwnywarke cen, InternetStandard.pl z dnia 26 listopada 2007,
http://www .internetstandard.pl/news/132143/W P.ma.porownywarke.cen.html.

12 W portalu Onet w listopadzie 2008 roku pasaz handlowy zastapita poréwnywarka Galeria Handlowa
OnetZakupy (zakupy.onet.pl). Biorac pod uwage fakt, ze badania konsumentéw rozpoczety si¢ 1 grudnia 2008
roku, mozna zatozyé, iz respondenci nie dowiedzieli sig jeszcze o zaistniatych zmianach, za: Nowa platforma
zakupowa Onetjuz jest, InternetStandard.pl z dnia 12 listopada 2008, http://www.internetstandard.pl/news/
173450/Nowa.platforma.zakupowa.Onet.juz.jest.html.


http://www.internetstandard.pl/news/132143/WP.ma.porownywarke.cen.html
http://www.internetstandard.pl/news/
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Najwieksza grupa badanych podawata fora dyskusyjne jako miejsca, w ktdrych
najczesciej szuka informacji na temat sklepdw internetowych (27,80% wszystkich
odpowiedzi). Nastepne w kolejnosci wymieniano serwisy i portale internetowe, prezentujace
rankingi, oceny oraz opisy sklepéw on-line - 23,41% odpowiedzi. Na kolejnych miejscach
znalazty sie rodzina i znajomi oraz poréwnywarki cen. Niemal 11% respondentéw podato,
iz bazuje na wkasnym doswiadczeniu i nie szuka w Sieci dodatkowych informacji na temat
sklepdw internetowych (rys. 6).

nie szukam takich informacji - bazuje na swoich
doswiadczeniach

w poréwnywarkch cen

wsréd znajomych/rodziny

naréznych stronach internetowych i portalach (np.
zawierajacych rankingi, oceny, opisy sklepéw)

na forach internetowych

0 20 40 60 80 100 120

Rys. 6. Gdzie internauci najczesciej szukali informacji o sklepach internetowych?

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie badan konsumentow .

Wiecej niz potowa badanych zawsze brata pod uwage opinie innych internautéw na
temat sprzedawcdéw  korzystajagcych z posrednictwa  serwiséw  aukcyjnych.
W najpopularniejszych serwisach aukcji internetowych dziataja systemy komentarzy,
pozwalajace uzytkownikom serwiséw pisa¢ opinie o kontrahentach (pozytywne,
neutralne lub negatywne). Prawie 39% respondentéw, decydujac sie na zakup
produktéw na aukcjach, zazwyczaj bierze pod uwage opinie innych internautéw na
temat tych sprzedawcéw, jednak nie jest to regula. Niecate 3% ankietowanych,
decydujac sie na zawarcie transakcji, zazwyczaj nie bierze pod uwage opinii
0 sprzedawcach. Podobnej wielkosci grupa respondentéw nie potrafita sprecyzowac,
w jakim stopniu opiera sie¢ na opiniach innych internautéw podczas podejmowania
decyzji o zakupie produktéw u sprzedawcéw dziatajacych w serwisach aukcyjnych
(rys. 7).

Respondenci, podobnie jak w przypadku sklepéw internetowych, najczesciej
podawali, iz opinii na temat aukcji internetowych szukaja na forach internetowych
(32,68% wszystkich odpowiedzi). Jednak w przypadku aukcji na drugim miejscu
znalezli sie znajomi (25,61% odpowiedzi), a dopiero po nich serwisy i portale
prezentujace rankingi, oceny i opinie na temat serwiséw aukcji internetowych.
W przypadku aukcji wieksza byla grupa os6b, ktére bazujg na wiasnych
doswiadczeniach i nie poszukujg informacji na temat serwisow aukcji internetowych
- 18,29% odpowiedzi (rys. 8).
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Rys. 7. Czy respondenci biorg pod uwage opinie innych internautéw zamieszczane w serwisach
aukcyjnych?
Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan konsumentow.

nastronie z aukcjami

nie szukam takich informacji - opieram sig¢ na swoich
doswiadczeniach

naréznych stronach internetowych i portalach (np. zawierajacych
rankingi, opisy, oceny serwiséw aukcyjnych
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Rys. 8. Gdzie respondenci szukali opinii natemat aukcji internetowych?
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan konsumentow.

Ankietowanych zapytano réwniez, czy zdarzajg sie sytuacje, gdy w internetowych
serwisach handlowych szukaja doktadnych opisow produktéw, ktérych zakupem sa
zainteresowani, a nastepnie kupujgje w tradycyjnych punktach sprzedazy. Poproszono
respondentéw o zaznaczenie odpowiedniej czestotliwosci wystepowania takich sytuacji
przy 20 podanych kategoriach towaréw i ustugl3 W wiekszosci sposrod wymienionych

B 1) ksigzki, ptyty i filmy; 2) oprogramowanie komputerowe; 3) gry komputerowe; 4) produkty
spozywcze; 5) sprzet komputerowy; 6) sprzet AGD/RTV; 7) ustugi turystyczne; 8) sprzet fotograficzny;
9) odziez i bizuteria; 10) bilety na imprezy, do kina, teatru; 11) bilety na pociag, autobus, samolot; 12) sprzet
sportowy; 13) telefony komérkowe i akcesoria; 14) kosmetyki; 15) artykuty dzieciece i zabawki; 16) artykuty
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kategorii dobr respondenci zadeklarowali, iz nigdy nie zdarzaly im si¢ sytuacje, gdy
w internetowych serwisach handlowych szukali doktadnych opiséw produktow, ktérych
zakupem byli zainteresowani, a nastgpnie kupowali je w tradycyjnych punktach
sprzedazy. Tylko w przypadku trzech grup produktow (ksiazki, plyty, filmy; sprzet
RTV/AGD oraz telefony komorkowe i akcesoria) badani zadeklarowali, iz rzadko
zdarzaly im si¢ takie sytuacje. Natomiast w przypadku sprzg¢tu komputerowego bylo to
czeste zachowanie. Taki rozklad odpowiedzi moze wskazywac, iz w przypadku czterech
wymienionych kategorii respondenci wolg podczas zakupdéw dokladnie obejrze¢ towary,
aby upewnic si¢ co shusznosci swojego wyboru.

Whioski

Konsumentowi w Sieci latwiej jest znalez¢ informacj¢, poniewaz w wielu
przypadkach dzigki Internetowi znikngly trudnosci w dostgpie do niej. Natomiast coraz
trudniej jest przedsigbiorcom przekazywa¢ informacje konsumentom szybcicj
i efektywniej niz czyniq to ich konkurenci. Dotyczy to réwniez firm dzialajacych
wylacznie w Internecie.

Oslabienie skutecznosci tradycyjnych $rodkdéw przekazu prowadzi do szukania
alternatywnych i wiarygodnych sposobdw docierania do klientéw. Dlatego tak istotng
sprawa w procesie skutecznego przesylania do konsumentéw informacji na temat
oferowanych produktéw jest pozyskanie zrodel nieformalnych, takich jak osoby z bliskiego
otoczenia konsumenta — rodzina, znajomi czy wspOlpracownicy. W tym przypadku
olbrzymie znaczenie majq dzialania z zakresu marketingu szeptanego (ang. word-of-mouth
marketing), ktére z powodzeniem mozna wykorzysta¢ w dziataniach on-line. Konsumenci
poszukujacy najlepszych ofert na rynku sg zainteresowani opiniami i do$wiadczeniami
inych konsumentow. Dzialania, ktére obecnie zalicza si¢ do word-of-mouth marketing,
od wielu lat byly chetnie wykorzystywane w docieraniu z informacja do konsumentow.
Jednak dopiero od niedawna zaczeto podejmowaé aktywne dzialania w tym obszarze oraz
préby sterowania aktywnoscig konsumencka. Oczywiscie im wyzsza cena, tym wigksze
ryzyko zakupu danego dobra. W takich przypadkach wzrasta rola informacji pochodzacych
z innych zrédel: eksperckich, analitycznych lub medialnych',

dla kolekcjonerdw; 17) ubezpieczenia (na zycie, majatkowych, OC, AC); 18) mieszkania (kupno, sprzedaz,
wynajem); 19) meble; 20) samochody i akcesoria motoryzacyjne.

Y. Tkaczyk, Wiarygodnosé zrédel informacji a proces podejmowania decyzji przez konsumenta,
w: Przedsigbiorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, red. 1. Rudawska, M. Sobon, Wyd. Difin,
Warszawa 2009, s. 267-268.
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THE MOST OFTEN USED INFORMATION SOURCES
BY THE YOUNG CONSUMERS WHILE MAKING
THE PURCHASE DECISION IN THE INTERNET

Summary

The proportion of Poles making purchases on the Web grows steadily every year. It is easier
for the consumer to find the relevant information as in many cases difficulties in the access the
information faded due to the internet. Reduction in effectiveness of the traditional media leads to
the search for alternative and reliable methods of reaching customers. That is why obtaining
informal sources of information, such as people from the consumer’s close environment: friends,
relatives or colleagues, are important in the process of effective informing the consumers.
Consumers seeking the best offers on the market are curious about the opinions and experience
of others.



