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Streszczenie. Celem artykutu jest analiza zachowan informacyjnych wspoétczesnych
konsumentéw oraz wynikajace z tego implikacje dla dziatan organizacji w zakresie
komunikacji marketingowej. W artykule oméwiono wyniki badan przeprowadzonych
w formie ustrukturowanych wywiadoéw bezposrednich na temat aktywnosci informacyj-
nej 1 komunikacyjnej konsumentéw na rynku zywnosci. Przeprowadzone analizy umoz-
liwily opracowanie typologii zachowan informacyjnych konsumentow. Sformutowano
rowniez wytyczne dotyczace zarzadzania komunikacja marketingowa we wspotcze-
snych realiach.

Wprowadzenie

Zarzadzajacy komunikacja marketingowa stoja wspodlczesnie przed wieloma
wyzwaniami wynikajgcymi z transformacji zachodzacych zarowno w sferze
spotecznej, jak 1 technologicznej. Zmieniajg si¢ oczekiwania, wymagania
1 przyzwyczajenia konsumentow w kontekscie przekazéw o charakterze marke-
tingowym, a takze ich role odgrywane w procesie komunikacji marketingowe;.
Przeobrazenia dotyczag takze sfery medialnej, a w szczegdlnoSci przestrzeni
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wirtualnej. Biorac pod uwage rosnace znaczenie internetu w komunikacji orga-
nizacji z otoczeniem, a takze konsumentoéw z innymi konsumentami oraz spada-
jace zaufanie do tradycyjnych form reklamy, ten aspekt wymaga bardziej wni-
kliwej analizy. Aby mdc zabiegaé o zainteresowanie i fundusze konsumentow,
przedsigbiorstwa muszg uwzglednia¢ te zmiany w swoich strategiach komuni-
kacji.

Cel niniejszych rozwazan stanowi analiza zachowan informacyjnych
wspotczesnych konsumentéw oraz ich konsekwencji dla dziatan organizacji
w zakresie komunikacji marketingowej. W artykule omowiono wyniki ustruktu-
rowanych wywiadow bezposrednich na temat aktywnosci informacyjnej i ko-
munikacyjnej konsumentow na rynku zywnosci w Polsce. Na podstawie prze-
prowadzonych analiz zaproponowano typologi¢ zachowan informacyjnych kon-
sumentow. Sformutowano takze wytyczne dotyczace zarzadzania komunikacjg
marketingowa we wspotczesnych realiach spoteczenstwa sieciowego.

Istota i rodzaje zachowan informacyjnych

Dziatania zwigzane z informacja, jej poszukiwaniem, percepcja, tworzeniem,
przetwarzaniem czy przekazywaniem sg nieodlgcznym elementem funkcjono-
wania jednostek w spoteczenstwie. Dotyczy to réwniez aktywnosci konsu-
menckiej podmiotow, zwigzanych z nig zachowan oraz proceséw informacyj-
nych i komunikacyjnych. W zwiazku z tematyka artykulu konieczne jest wyja-
$nienie istoty, a takze rodzajéw zachowan informacyjnych konsumentoéw.
Z racji ograniczonej objetosci publikacji, autorka ograniczy si¢ do przyblizenia
najistotniejszych aspektow zwigzanych z zachowaniami informacyjnymi, rezy-
gnujac z ich poglebionej analizy.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele definicji zachowan infor-
macyjnych. Do najbardziej rozpowszechnionych nalezy ta autorstwa T. Wilso-
na, w $wietle ktorej zachowanie informacyjne stanowi catos¢ ludzkich zacho-
wan zarowno w stosunku do zrodet, jak i kanatow informacyjnych. Zalicza si¢
don aktywne, ale takze pasywne zbieranie informacji oraz jej wykorzystanie.
W konsekwencji zachowania informacyjne moga przyjac charakter tak aktow
komunikacyjnych w ramach komunikacji interpersonalnej, jak i pasywnego
odbioru informacji (Wilson, 2000, s. 49). Co wazne, zachowania informacyjne
mogg by¢ zarébwno $§wiadome i zamierzone, jak i nieus§wiadamiane badz nieza-
mierzone. Nalezg do nich réwniez celowe zabiegi zwigzane z aktywnym unika-
niem informacji (Cisek, 2017, s. 2).

Zdaniem N. Forda za zachowanie informacyjne nalezy uzna¢ zaangazowa-
nie w ktérekolwiek z nastgpujacych dziatan (Ford, 2015, s. 23):

— postrzeganie informacji zwigzanych z potrzebami,
— zetknigcie si¢ z informacjg potencjalnie istotng z punktu widzenia pew-
nej potrzeby,
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— oceng przydatnosci informacji w odniesieniu do okre$lonych potrzeb in-
formacyjnych,

— wykorzystanie informacji badz wiedzy,

— porzadkowanie informacji na wiasny uzytek.

Ponadto pierwsze cztery z wymienionych czynnos$ci powinny skupiaé si¢
na: cechach informacji zwigzanych z jej naturg (czyli takimi cechami jak do-
ktadno$¢ czy wiarygodno$¢), medium, zrodle, a takze okoliczno$ciach zetknig-
cia si¢ z nig. Zachowania informacyjne sg $ci§le powigzane z zagadnieniem
aktywnosci informacyjnej podmiotéw rynkowych, czyli aktywnego odbierania,
poszukiwania, a takze przekazywania informacji na temat okreslonych dobr
(Nestorowicz, 2017, s. 60). Nalezy zauwazy¢, ze i w tym wypadku mowa
o podmiotach aktywnych i pasywnych.

Jak podkresla S. Cisek, od kilkunastu lat dominujacym podejsciem do de-
finiowania zachowan informacyjnych jest to zaktadajace jego szersze rozumie-
nie. Obejmuje wiec ono wszelkie aktywnosci, dziatania i reakcje ludzi zwigzane
ze zrodlami i kanatami informacji (Cisek, 2017, s. 2). Zalicza si¢ do nich po-
strzeganie informacji, ale takze potrzeby z nia zwigzane, jej poszukiwanie, za-
rzadzanie nig, przekazywanie i wykorzystywanie w roznych sytuacjach.

Badania zachowan informacyjnych dotycza nie tylko aspektow zwigza-
nych z potrzebami informacyjnymi oraz poszukiwaniem informacji, ale takze
z czynnikami wewnetrznymi 1 zewnetrznymi wptywajacymi na te procesy (Nie-
dzwiedzka, za: Gajos, 2010 s. 63). Przyjmuje si¢ bowiem, ze zachowania in-
formacyjne ludzi warunkowane sag nie tylko przez wtasciwosci systemu infor-
macyjno-wyszukiwawczego, lecz rowniez przez systemy spoteczne oraz cechy
indywidualne jednostek (Koztowska, 1999, s. 134).

Zachowania informacyjne mozna podzieli¢ na dwa zasadnicze typy, tj. po-
zyskiwanie informacji (information gathering) oraz reagowanie na informacje
(people respond to information) (Godbold, 2006). W ramach pozyskiwania
informacji wyréznia si¢:

— aktywne, celowe poszukiwanie i gromadzenie informacji,

— rutynowe zbieranie informacji,

— przypadkowe pozyskiwanie informacji.

Z kolei reagowanie na informacje¢ moze przyja¢ forme:

— upowszechniania zdobytej informacji, dzielenia si¢ nig z innymi itp.,

— tzw. taking mental note czyli zachowania w pamieci ,,na wszelki wypa-
dek”,

— unikania lub ignorowania informacji,

— niezgody lub niewiary w informacje oraz ukrywania lub niszczenia in-
formac;ji.

Wyszczegolnione przez N. Godbold typy zachowan informacyjnych bazu-
ja na najczgsciej spotykanych w literaturze przedmiotu. Z pewno$cig nie sg
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jednak wyczerpujace, a przede wszystkim nie charakteryzuja poszczegolnych
dzialan zwigzanych z informacja pod katem motywow takiego, a nie innego
podejscia jednostki do kontaktu z informacja.

Waznym zagadnieniem, nierozerwalnie zwigzanym z zachowaniami in-
formacyjnymi, sag kompetencje informacyjne, za ktore uznaje si¢ harmonijng
kompozycje wiedzy i umiejetnosci, powigzang z celowymi dziataniami jednost-
ki, w ramach ktorych poszukuje ona informacji w zréznicowanym i dynamicz-
nym $rodowisku informacyjnym. Kompetencje informacyjne to takze umiejet-
no$¢ analizy, selekcjonowania, oceny, warto$ciowania, syntezy i efektywnego
wykorzystania informacji (Prochnicka, 2007, s. 435-436). Rozwini¢te kompe-
tencje informacyjne pozwalajg wigc nie tylko efektywnie korzysta¢ z informacji
i technologii informacyjnych, ale takze adaptowa¢ si¢ do nieustannych zmian
w tym obszarze, a przede wszystkim przyjmowac krytyczne podejscie do prze-
mystu i spoteczenstwa informacyjnego (Shapiro, Huges 1996, s. 32). Zagadnie-
nia kompetencji i zachowan informacyjnych sa przedmiotem badan wielu pol-
skich badaczy (zob. Batorowska, 2013; Cisek, 2017; Jasiewicz, 2011; Kamin-
ska-Czubata, 2013; Prochnicka, 2007).

Przemiany spoleczne i rozwdj technologiczny a zachowania informacyjne
konsumentow w odniesieniu do przekazéw marketingowych

W kontekscie komunikacyjnym, wspotczesno$¢ charakteryzuje przecigzenie
informacyjne, wielokanatowos¢ przekazu, mnogo$¢ narzedzi, a takze rosngce
znaczenie przestrzeni wirtualnej w procesach porozumiewania si¢. Zjawiska
takie, jak postepujgca wirtualizacja zycia, rozwo0] spoteczenstwa sieciowego,
powr6t do nowo rozumianej plemiennos$ci czy demokratyzacja medidw rzutuja
na zachowania informacyjne konsumentow, wywotujac jednocze$nie koniecz-
no$¢ wprowadzenia istotnych zmian w komunikowaniu marketingowym (Roga-
la, 2015).

Dzigki technicznemu potaczeniu telefonu, telewizji i komputera, organiza-
cje maja mozliwo$¢ wykorzystywania wielu narzedzi i kanatlow komunikacyj-
nych w obrgbie danego medium. Z jednej strony taki stan rzeczy prowadzi do
przeciazenia informacyjnego odbiorcoOw tresci, ktorzy codziennie stykajg si¢
z duza iloscia roznego rodzaju przekazow, nie zawsze begdac ich adresatami.
W konsekwencji moga oni czu¢ si¢ zmegczeni naptywem informacji, zagubieni
w ich gaszczu, a takze zobojetnie¢, nawet przyjac postawe celowego ignorowa-
nia krazacych wokot nich komunikatow. Z drugiej strony nigdy do tej pory
przedsigbiorstwa nie dysponowaty takimi mozliwosciami komunikacji z klien-
tami, zarowno pod wzgledem kanatow i narzedzi, jak i indywidualizowania
tego procesu. Dzieki postepowi technologicznemu wzrosta liczba komunikacyj-
nych punktéw styku z markami, a konsumenci buduja spotecznosci skupione



Zachowania informacyjne wspolczesnych konsumentow... 233

wokot marek czgsciej w przestrzeni wirtualnej (np. w mediach spolecznoscio-
wych) niz w §wiecie rzeczywistym.

Istotne sg rowniez oczekiwania wspolczesnych konsumentow zwigzane
z szybkoscig pozyskiwania informacji, mozliwo$cig ich weryfikacji u producen-
ta czy innych nabywcow danych towaréw czy ustug. Rozwdj technologii ko-
munikacyjnych umozliwia klientowi wykonywanie tych wszystkich czynnos$ci
w tzw. czasie realnym, ale jednoczesnie stawia przed oferentami wymog na-
tychmiastowej reakcji na zadane pytanie czy zgloszony problem.

Co wazne, wzrost liczby kanalow w ramach medidw, w szczegolnosci
w internecie sprawil, ze proces nadawania i rola nadawcy komunikatu traci na
znaczeniu (Rogala, 2017). Zwigksza si¢ z kolei rola i1 znaczenie odbiorcy. Ro-
$nie bowiem jego zaangazowanie nie tylko w propagowanie okreslonych tresci
marketingowych czy przekazywanie ich innym, ale przede wszystkim w ich
tworzenie oraz wspoltworzenie. P.J. Kitchen 1 T. Proctor (2015, s. 41) przeko-
nujg wrecz, ze wskutek rewolucji technologicznej oraz zmniejszajacej si¢ sity
wpltywow dotychczasowych nadawcow, po raz pierwszy w historii wigkszy
wptyw 1 kontrole nad procesami marketingowymi maja potencjalni klienci,
a nie firmy dysponujace budzetami marketingowymi. Wydaje si¢ jednak, ze nie
zawsze potrafig to wykorzysta¢. Wspomniana aktywno$¢ nie jest bowiem ade-
kwatna do potencjatu, jakie daja nowe media. Jak przekonuje M. Szpunar, prak-
tyki kulturowe w tym zakresie nie nadazaja za zmianami spotecznymi wynika-
jacymi z postepu technologicznego. Autorka dowodzi, ze niewielki odsetek
internautow wykorzystuje kreacyjne mozliwosci internetu — tylko 1% z nich
tworzy tresci, 9% je modyfikuje 1 dystrybuuje, a az 90% ogranicza swoje dzia-
fania w sieci wylacznie do ich przegladania (Szpunar, 2012, s. 198). Mozna
jednak zaktada¢, ze wraz z rozwojem dojrzatosci informacyjnej w przestrzeni
wirtualnej przytoczone proporcje ulegna zmianie, a uzytkownicy internetu na
szerszg skale zaczng wykorzystywaé mozliwosci, jakie on daje.

Wskutek przeobrazen w sferze spotecznej i technologicznej niezwykle
istotne stalo si¢ uwzglednienie w planowaniu dziatan komunikacyjnych przed-
sigbiorstva wzajemnych oddziatywan konsumentéow, a takze ich wplywu na
odbior oferty rynkowej przez innych potencjalnych klientow. Szczegodlnej uwa-
gl wymagaja zatem analizy zachowan informacyjnych, w tym aktywnos$ci ko-
munikacyjnej wspotczesnych konsumentow, z uwzglednieniem wynikéw badan
dotyczacych regut tzw. szeéciu stopni oddalenia i trzech stopni wptywu (por.
Rogala, 2017).

Konieczne wydaje si¢ zwrocenie uwagi na jeszcze jedno wazne zjawisko
w procesach komunikacji zwiazane z tzw. gatekeepingiem. Gatekeeper
(odzwierny, selekcjoner lub straznik) to podmiot, ktory ma duzy wplyw na
przeplyw informacji. Z jednej strony moze 6w przepltyw ogranicza¢, blokujac
mozliwos¢ przestania okreslonych tresci do adresata, za$ z drugiej ma sposob-
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no$¢, by przeksztatca¢ komunikat zgodnie ze swoja wolg i interesem. Tym sa-
mym w duzej mierze wpltywa na percepcje pierwotnie przesytanych tresci. Zda-
niem P. Shoemaker i T. Vosa, wraz z upowszechnianiem si¢ internetu w spote-
czenstwie informacyjnym, rola selekcjonerow bedzie si¢ zmniejszaé, a internet
wyeliminuje pojecie bramy (gate). Wspomniani badacze zwracaja natomiast
uwagg na tzw. gatekeeping publicznosci (Shoemaker, Vos, 2009) czyli kluczo-
wa role uzytkownikow w odbiorze, tworzeniu a takze rozsytaniu informacji do
innych konsumentoéw. Jak podkresla M. Szpunar (2013, s. 59), w internecie to
obiorcy, a nie nadawcy decyduja, ktore przekazy sa dla nich wazne, z réznych
powodow interesujace i warte redystrybucji. Jednak selekcjonerzy czy liderzy
opinii pochodzacy z internetowej spolecznosci stanowia rowniez pewne zagro-
zenie. Przecigzeni szumem informacyjnym konsumenci mogg bowiem zniechg-
ci¢ si¢ do samodzielnego poszukiwania istotnych dla nich informacji i zacza¢
bezkrytycznie oraz bezrefleksyjne przyjmowac poglady selekcjonerdéw czy lide-
row opinii (Rogala 2017). Nalezy takze pamigtaé o zjawisku gatekeepingu
technologicznego, tj. sytuacji, w ktorej internetowa wyszukiwarka, uwazana
dotychczas za neutralng technologie, staje si¢ kolejng bramg i selekcjonerem
tresci, istotnie wplywajac na to, ktére informacje i w jakiej formie trafiaja do jej
uzytkownikow (Szpunar, 2013, s. 61). Jest to szczegdlnie wazne w przypadku
0s0b, ktorym z pewnych powodow, np. spotecznych (mata liczba znajomych)
czy materialnych (brak dostgpu do pewnych tresci ze wzgledow finansowych),
trudniej jest dotrze¢ do zréznicowanych informacji umozliwiajacych weryfika-
cje rzetelnosci czy wiarygodnos$ci otrzymywanych przekazow.

Jak wida¢, istotne przemiany, ktore dokonaly si¢ w sferze spolecznej
i technologicznej, wymuszaja konieczno$¢ dostosowania dziatan komunikacyj-
nych organizacji do nowych realiow. Warto jednak podkresli¢, ze istotne zna-
czenie dla ostatecznego ksztaltu procesu komunikacji marketingowej ma row-
niez poziom zaangazowania wen dotychczasowych odbiorcéw przekazow,
a w szczegolnosci to, czy beda oni na szerszg skale wykorzystywaé mozliwosci
nowych mediéw w komunikacji z oferentami dobr oraz innymi konsumentami.

Zachowania informacyjne polskich nabywcéw na rynku zywnosci w §wietle
badan

Niniejszy artykul bazuje na analizie wynikow 481 ustrukturowanych wywiadow
bezposrednich z konsumentami odpowiadajacymi za zakup zywno$ci w gospo-
darstwach domowych, przeprowadzonych w kwietniu 2015 roku na terenie
wojewodztwa wielkopolskiego. Ich celem byto zbadanie postaw respondentow
odnosnie do aktywnosci informacyjnej i komunikacyjnej. Dobor do proby byt
doborem kwotowym na podstawie kryteriow plci, wieku 1 wielkosci miejsco-
wosci zamieszkania. Struktura proby odpowiadata strukturze populacji general-
nej pod katem dwoch pierwszych kryteriow. W probie uwzglgdniono wigkszy
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odsetek kobiet (71% do 29%), gdyz to panie czgsciej podejmuja decyzje odno-
$nie do wyboru i kupna artykutéw zywnosciowych. W badaniu wzieli udziat
respondenci w wieku od 18 do 83 lat. Ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe
w artykule zaprezentowano jedynie czg¢sciowe wyniki badan, ze szczegolnym
uwzglednieniem typologii zachowan informacyjnych konsumentow.

Analiza uzyskanych danych wskazuje, Zze respondenci dobrze radza sobie
z wyborem informacji niezbednych do podejmowania decyzji o zakupie Zywno-
$ci, przy czym najchetniej korzystaja w tym zakresie ze wsparcia rodziny, zna-
jomych i ekspertow, ktorych opinie sg dla nich wazne. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze wcigz najwazniejszg rolg doradcza odgrywa najblizsze otoczenie kon-
sumenta (Rogala, 2015). Co ciekawe, mimo istotnego znaczenia internetu
w poszukiwaniu informacji, badani stosunkowo nisko ocenili wiarygodnos¢
opinii w nim publikowanych, jak réwniez ich wptyw na swoje decyzje zakupo-
we (Rogala, 2017).

Z punktu widzenia zarzadzania komunikacjg marketingowa, dla lepszego
poznania odbiorcéw przekazow interesujgca wydaje si¢ by¢ analiza zachowan
informacyjnych badanych, w kontekscie pozyskiwania informacji i wagi pozy-
skanych opinii, a w szczeg6lnosci ich segmentacja. Dokonano jej z wykorzy-
staniem analizy k-$rednich na podstawie kryteriow zwigzanych z uwzglednia-
niem informacji o produktach i producentach pochodzacych z réznych zrodet
w procesie podejmowania decyzji zakupowych oraz oceny wiarygodnosci
wspomnianych zrodet. Ostatecznie wybrano podzial na pie¢ skupien. Segmenty
nazwano odpowiednio: Poszukujacy niezdecydowani (22% ogédtu badanych),
Poszukujacy niezalezni (15,8%), Obserwatorzy (21,8%), Polegajacy na innych
sceptycy (18,3%) i Informacyjni relatywisci (22%). Ponizej grupy te pokrotce
scharakteryzowano.

Poszukujacy niezdecydowani to konsumenci, ktorzy przy kupnie produk-
tow zywnos$ciowych biorg pod uwagg informacje docierajace do nich z réznych
zrodel, przy czym w tej grupie odnotowano zwigkszone pozyskiwanie informa-
cji z reklam niz w pozostatych segmentach. Mniej uwagi natomiast po§wigcano
tresciom przekazywanym przez rodzing lub znajomych. Co ciekawe, ocena
wiarygodnosci zrodet jest w opisywanym segmencie najwyzsza wilasnie dla
przedstawicieli najblizszego otoczenia, a najnizsza dla reklamy. Z jednej strony
oznacza¢ by to moglo pewng niekonsekwencje w podejsciu do pozyskiwania
informacji ze zrédet uznawanych za najmniej wiarygodne, z drugiej natomiast
swiadomos¢ wptywu tresci reklamowych na podejmowane decyzje zakupowe.
Te grupe konsumentéw charakteryzuje wigc pewna niespdjno$¢ w zachowa-
niach informacyjnych. Dla przedstawicieli analizowanego segmentu wazna jest
uczciwos¢ firm produkujacych zywnosé. Osoby te czesciej dokonajg zakupu
w sytuacji, gdy informacje pozyskane od firmy rdznig si¢ na niekorzys$¢ od tych
przekazanych przez ekspertow. Analizujac cata grupe badanych, w tym seg-
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mencie znalazto si¢ najwigcej kobiet (24,1% ogotu respondentek), 0sob z wy-
ksztalceniem podstawowym (57,1%) oraz oceniajacych zle swoja sytuacj¢ ma-
terialng (42,9%). Srednia wieku dla Poszukujacych niezdecydowanych to 40 lat
1 jest ona najnizsza wsrod wszystkich grup.

Poszukujacy niezalezni to z kolei respondenci, ktorzy przy podejmowaniu
decyzji odnosnie do kupna artykuléw zywnosciowych analizujg informacje
pochodzace z réznych zrodet i majg zblizong ocene ich wiarygodnosci (za wy-
jatkiem reklamy, ktora oceniajg nizej). Sg aktywni w pozyskiwaniu informacji
i otwarci na nie. Pod uwagg biorg kwestie etyczne zwigzane z uczciwoscia oraz
spoteczng odpowiedzialnoscig i wlasciwym traktowaniem pracownikow przez
producentéw. Co wazne poszukujg informacji z réznych zrodet, jednak podej-
mujac decyzje zakupowe kierujg si¢ raczej wlasnym osadem sytuacji. Jesli do-
cieraja do nich niespojne komunikaty dotyczace produktu badz producenta sg
sktonni dokona¢ zakupu dobra, choc jest to mniej prawdopodobne, gdy niepo-
chlebne opinie wyrazili eksperci. Sredni wiek przedstawiciela tego segmentu to
41 lat. Biorac pod uwage cala probe, segment ten jest najmniej liczny i nie wy-
roznia si¢ na tle innych pod wzgledem kryteridéw metryczkowych.

Obserwatorow cechuje neutralno$¢ w podej$ciu do informacji pochodza-
cych z réznych zrodet. To osoby, ktére najwyzej oceniaja wiarygodnos¢ tresci
przekazywanych im przez najblizsze otoczenie, jednak nie odnosza si¢ nega-
tywnie do pozostatych informatorow. Odbieraja przekazywane im informacije,
jednak niekoniecznie robig z nich uzytek na potrzeby podejmowania decyzji
zakupowych. Charakteryzuje ich raczej obserwacja niz aktywne poszukiwanie
informacji. Przedstawiciele tej grupy najwyzej oceniajg swoje mozliwosci
w zakresie umiejetno$ci oceny wiarygodnosci przekazywanych im tresci. Po-
nadto czesciej deklaruja nieograniczony dostep do informacji oraz przecigzenie
przekazami o charakterze reklamowym. Czg¢$ciej zrezygnuja z zakupu, jesli
opinia ekspertdow czy znajomych o produkcie czy producencie jest inna niz
przekazywana przez producenta. Biorgc pod uwage ogo6t badanych, w segmen-
cie tym znalazto si¢ wiecej 0sob z wyksztatceniem $rednim i tych, ktore bardzo
dobrze lub dobrze oceniaja swoja sytuacje materialng. Drugi z aspektow moze
swiadczy¢ o tym, ze poczucie finansowego bezpieczenstwa zacheca do bardziej
niezaleznych zachowan informacyjno-konsumpcyjnych. Sredni wiek respon-
denta w tej grupie to 45 lat.

Do Polegajacych na innych sceptykow zalicza si¢ zas osoby deklarujace,
ze nie tylko uzyskujg informacje o produktach zywno$ciowych i ich producen-
tach pochodzace z roznych zrodet, ale rowniez biorg je pod uwagg przy pode;j-
mowaniu decyzji zakupowych. Jednocze$nie sceptycznie oceniaja ostateczny
wptyw tychze na dokonywane zakupy. Wynika z tego pewna niespdjnosé
w zakresie poczynionych deklaracji, ktorej przyczyna moze tkwi¢ w nieswia-
domosci oddziatywania pozyskanych tresci na podejmowane decyzje. Z rezer-
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wa podchodza do wiarygodnosci miejsc/osob, od ktorych otrzymaty okreslone
informacje. W przypadku tego segmentu oceny wiarygodnosci zrodet sa
w wiekszo$ci znacznie nizsze od $redniej dla ogotu badanych i nizsze w stosun-
ku do pozostatych wyréznionych grup. Reprezentanci tego segmentu za najbar-
dziej wiarygodne uznajg informacje przekazywane przez rodzing, znajomych
i producentoéw. Mnigj istotne sa dla nich kwestie zwigzane ze spoteczng odpo-
wiedzialnoscig 1 wlasciwym traktowaniem pracownikoéw. Niezgodno$ci infor-
macji dotyczace produktéw zywnosciowych przekazywanych przez producenta
i inne zrodta informacji nie sg dla nich bardzo silnym czynnikiem powstrzymu-
jacym przed zakupem. Sredni wiek przedstawiciela tego segmentu to 46 lat.
Biorac pod uwage wszystkich respondentow, w tej grupie znalazto si¢ najwiecej
0s0b z wyksztatceniem wyzszym (24,2%) i najmniej oceniajacych swojg sytua-
cje materialng jako bardzo dobra (10,3%).

Informacyjni relatywisci w sposob wybiorczy traktuja zarowno docierajace
do nich informacje, jak i zrodta, z ktoérych one pochodza. Segment ten charakte-
ryzuje duze zréznicowanie w opiniach na temat wiarygodnos$ci zrédet informa-
cji, przy czym zdecydowanie wyzej oceniane jest pod tym katem blizsze oto-
czenie (rodzina i znajomi), a gorzej inni, nieznani konsumenci czy reklama.
Tym bardziej zaskakujace jest czestsze branie pod uwage przy podejmowaniu
decyzji zakupowych opinii nieznanych konsumentéw czy informacji ptyngcych
od pracownikéw producenta niz tych wyglaszanych przez rodzing czy znajo-
mych. Swiadczy¢é to moze o relatywnym podejsciu do pozyskiwania informacji
1 stosowaniu réznych hierarchii czynnikoéw decydujacych o istotnosci przeka-
zywanych tresci, w zaleznosci od konkretnej sytuacji. Ponadto przedstawiciele
tej grupy zdaja si¢ mie¢ umiejetno$¢ wyltaczenia si¢ na odbior komunikatow,
o czym $wiadcza niskie oceny dotyczace przetadowania informacyjnego czy
otrzymywania zbyt wielu informacji o charakterze reklamowym. W poréwnaniu
z poprzednim segmentem przedstawiciele tej grupy sa bardziej wyczuleni na
kwestie dotyczace uczciwosci producentdow 1 wlasciwego traktowania pracow-
nikow.. W przypadku pozyskania niespojnych informacji dotyczacych produktu
badZz producenta sg sktonni zaryzykowac i dokona¢ zakupu, w szczegdlnos$ci
jesli niezgodno$¢ zwigzana jest z informacjami otrzymanymi od nieznajomych
internautow. Srednia wieku w tym segmencie to 51 lat i jest ona najwyzsza na
tle pozostalych. W odniesieniu do struktury ogétu badanych, w tym segmencie
znalazta si¢ najwigksza liczba mezczyzn (27,9%), 0sob z wyksztatceniem za-
wodowym (27,3%) oraz oceniajacych swoja sytuacje materialng jako przecigtna
(24,1%).

Podsumowanie

Przedstawione w artykule przeobrazenia spoteczne i technologiczne umacniajg
pozycje konsumentow oraz wirtualnych kanalow komunikacji, ze szczegdlnym
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uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych. Dla zwigkszania efektywnosci
dzialan w ramach komunikacji marketingowej konieczne jest uwzglednienie
przytoczonych przemian na etapie opracowywania koncepcji strategii. Wymaga
to zmiany podej$cia od procesu ze zorientowanego na nadawce przekazu do
skoncentrowanego na odbiorcy oraz jego interakcjach z oferentami dobr i ushug,
a takze innymi odbiorcami. Biorac pod uwage interes spolteczny powinno si¢ tez
dazy¢ do eliminacji zjawiska konsumowania internetu na rzecz aktywnego two-
rzenia i zagospodarowywania przestrzeni wirtualnej (Szpunar, 2012, s. 197).

Przeprowadzone analizy umozliwity wyodrebnienie pigciu segmentow za-
chowan informacyjnych w odniesieniu do pozyskiwania informacji dotyczacych
produktow zywnos$ciowych, a takze dokonanie ich krotkiej charakterystyki.
Z punktu widzenia zarzadzania komunikacja marketingowg istotne jest
uwzglednienie w dziataniach komunikacyjnych przyzwyczajen poszczegdlnych
segmentdw w kontekscie pozyskiwania informacji. Umozliwi to oddziatywanie
wlasciwym przekazem na okreslong grupe docelowa.
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Information Behaviors of Contemporary Consumers —
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Summary. The objective of this paper is to analyze the information behaviors of mod-
ern consumers and their implications for the organizations activities in marketing com-
munications. This paper presents the results of structured direct interviews on consum-
ers' information and communication activity on the food market. The analyses allowed
developing a typology of consumers' information behaviors. Basing on the conducted
research, the guidelines for managing the marketing communication in reality of net-
work society have been formulated.

Translated by Anna Rogala

Cytowanie

Rogala, A. (2017). Zachowania informacyjne wspotczesnych konsumentow — implikacje dla
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Marketing i Zarzqdzanie, 1 (47), 229-239.
DOI: 10.18276/miz.2017.47-21



