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ZMIANY W PROCESIE ZAKUPOWYM KONSUMENTA

Streszczenie

Liniowy charakter procesu zakupowego w coraz mniejszym stopniu odpowiada rzeczywi-
stemu sposobowi, w jakim konsument dokonuje zakupu. Wspolczesny klient w trakcie procesu
zakupowego nie zmierza do zawezania wyboru az do samego zakupu, jak przedstawia to trady-
cyjna koncepcja lejka sprzedazowego. Obecnie klient wrecz rozszerza sobie pole wyboru oraz
zakres decyzji do rozwazenia roéwniez przed samym momentem zakupu, za$ droga od pojawienia
sie potrzeby zakupu nie jest linearna i jednoznaczna. Charakter zmian zachodzacych w procesie
zakupowym wspolczesnego konsumenta bardzo dobrze oddaje zaproponowany przez firme¢ Mc-
Kinsey model Consumer Decision Journey, ktory zostal w artykule przyblizony.

Slowa kluczowe: konsument, proces podejmowania decyzji, lejek zakupowy

Wprowadzenie

Proces zakupowy to kilkuetapowe postgpowanie, w trakcie ktorego nastgpu-
je konkretyzacja decyzji zakupu. Najczesciej sklada si¢ on z pigciu nastgpuja-
cych po sobie etapow’. W literaturze przedmiotu przyjelo si¢ opisywanie proce-
su zakupowego za pomoca modelu procesu podejmowania decyzji przez kon-
sumenta. W jego najbardziej rozpowszechnionym ksztalcie, konsument prze-
chodzi z jednego etapu do kolejnego, az do momentu finalizacji zakupu. Jednak
obecnie liniowy charakter tej drogi jest coraz czgscie] podwazany. Wspolczesny
rynek stwarza konsumentowi wiele mozliwosci, ktore sprawiaja, z¢ jego za-
chowania ni¢ sg juz tak jednoznaczne. Dzisigjszy konsument to juz w duzej
mierze prosument, czyli aktywny 1 zaangazowany uczestnik rynku. Wymaga on

! marta.grzegory@poczta.fm.
2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 46.
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coraz bardziej zindywidualizowanych rozwigzan, informacji na temat produk-
tow, chce mie¢ wplyw na to, co ma mu zosta¢ przez producenta zaoferowane.
Z tego wlasnie wzgledu istnieje potrzeba tworzenia nowych koncepcji modeli
procesu zakupowego, uwzgledniajacych zmiany, jakie dokonuja si¢ w sposo-
bach robienia zakupoéw oraz zachowaniach samych klientow.

Celem ninigjszego artykulu jest scharakteryzowanie procesu decyzyjnego
konsumenta. W opracowaniu przedstawiono teoretyczne ujgcie etapdw calego
procesu, wskazano elementy zachowania wspdlczesnego konsumenta wplywa-
jace na zmiang postrzegania popularnego modelu lejka zakupowego oraz przy-
blizono opracowana w wyniku badan firmy McKinsey propozycje nowego mo-
delu procesu zakupowego — Consumer Decision Journey.

Etapy procesu zakupowego — ujecie teoretyczne

W pierwszym etapie nastepuje odczuwanie potrzeby, ktore przejawia sig
poprzez jej uswiadomienie, czyli dostrzezenie rozbieznosci migdzy stanem,
w jakim znajduje si¢ konsument — a stanem, w jakim chcialby si¢ on znalez¢.
Fazg t¢ mozna nazwa¢ réwniez rozpoznaniem problemu, traktowanego jako
uswiadomienie sobie istnienia niezaspokojongj potrzeby. Odczucie tego stanu
moze by¢ wywolane przez bodzce wewnetrzne oraz zewngtrzne. W przypadku
dzialania wewngtrznych czynnikéw, oddzialuja biologiczne uwarunkowania
organizmu ludzkiego (zwiazane z potrzebami fizjologicznymi). Stan wywolany
przez czynniki zewnetrzne moze wynikaé np. ze zmian warunkow ekonomicz-
nych (wyzsze dochody, awans w pracy), spolecznych (zmiana trendéw w mo-
dzie) oraz dzialan marketingowych przedsigbiorstw (np. kampanie promocyjne
nowych produktéw, wyprzedaze)’.

W kolejnym kroku nast¢puje poszukiwanie informacji, czyli wariantow
débr 1 ustug, ktore moga zaspokoic¢ powstaly dyskomfort. W procesie poszuki-
wania informacji, konsument wykorzystuje dwa podstawowe zrodla: wlasne
doswiadczenia oraz zewngtrzne zrodla informacji. Wlasne doswiadczenia po-
mocne s najczescie] wtedy, kiedy proces zakupu dotyczy dobr czgsto wybiera-
nych; takze — kiedy konsument w przeszlosci byl zadowolony z dokonanych
zakupow. Jesli natomiast dotychczasowe do$wiadczenia zakupowe (zwiazane
z zaspokojeniem danej potrzeby) sa niewielkie lub zadne, wowczas do rozpo-
znania mozliwosci zaspokojenia potrzeby konieczne jest skorzystanie z do-
swiadczen innych osob lub informacji dostgpnych w $rodkach masowego prze-

3H. Mruk, B.Pilarczyk, M. Stawifiska, Marketing. Koncepcje — Strategie — Trendy, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2012, s. 88-90.
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kazu®. Odstep migdzy kolejnymi zakupami réwniez wplywa na stopien, w jakim
konsument begdzie sklonny oprze¢ swoja decyzje na dotychczasowym doswiad-
czeniu. Im dluzszy mingl czas, tym zdobyta wiedza w mniejszym stopniu bg-
dzie miala wplyw na wybor, gdyz ulega zapomnieniu. Konsument korzysta
z zewnetrznych zrodel rowniez dlatego, ze nie jest w stanie $ledzi¢ zmian na-
stepujacych w ofercie w okresie, kiedy nie jest nig bezposrednio zainteresowany
(brak potrzeby)’. W zaleznosci od konkretnej sytuacji, odmienny bedzie sto-
pien, w jakim konsument zaangazuje si¢ w proces poszukiwania informacji.
Intensywno$¢ oraz skala poszukiwan zaleza od”:

a) sily bodzca zwiazanego z dang potrzeba;

b) ilosci dostepnych informacji w momencie rozpoczecia poszukiwan;

¢) latwosci uzyskania dodatkowych informacji;

d) znaczenia (wagi), jakie przypisuje si¢ uzyskanym informacjom;

¢) satysfakcji konsumenta z procesu poszukiwania.

Informacje docieraja do konsumenta wieloma kanalami: poprzez $rodki ma-
sowego przekazu, ekspozycje czy od oséb z otoczenia. Skutecznos¢ oddzialy-
wania poszczegdlnych srodkdéw na psychike nabywcey zalezy od jego wrazliwo-
sci percepeyjnej. W sytuacji, kiedy odczuwana potrzeba ma podstawowy cha-
rakter, zaspokojona zostanie prawdopodobnie przy kazdej nadarzajacej si¢ oka-
zji. W przypadku potrzeb wyzszego rzedu, czlowick moze dlugo obywaé si¢
bez ich zaspokojenia. W tym czasie konsument b¢dzie zwracal uwagg na wszel-
kie mozliwe docierajace do niego informacje, ktére wskazuja rézne sposoby
zaspokojenia jego potrzeby. Proces poszukiwania moze trwaé, az konsument
poczuje, ze uzyskal wystarczajaco duzo danych o istniejacych mozliwosciach’.

Poszukiwanie informacji moze mie¢ charakter wielostopniowy: najpierw
nastgpuje zebranie informacji pozwalajace ocenié, czy w ogole zdecydowac si¢
na zaspokojenie potrzeby. Potem konsument zastanawia si¢g, w jaki sposéb ja
zaspokoi¢ (za pomocg dobra materialnego czy ustugi), nastgpnie — za pomoca
jakich produktow, a na koniec — jakie konkretne marki nalezy uwzglgdnic¢
w rozwazaniach®.

41, Rudnicki, Zachowania..., s. 48.

3 Podstawy marketingu. Problemy na dzié i jutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 108.

¢ 1.. Rudnicki, Zachowania..., s. 48.

T Ibidem, s. 48.

8 Zachowania polskich konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego, red. E. Kiezel,
S. Smyczek, Wyd. Placet, Warszawa 2011, s. 252.
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W poczatkowym etapic konsument zwykle nie posiada rozeznania
w calkowitym zbiorze marek oraz typow produktdw, ktdre znajduja si¢ na ryn-
ku. W procesie zbierania informacji zapoznaje si¢ tylko z pewnym podzbiorem
marek, tzw. zbiorem znanym. Czg$¢ z tych marek bedzie odpowiadala jego
kryteriom, czyli bgdzie tworzyla zbiodr rozwazany. W miar¢ pozyskiwania no-
wych informagji, liczba marek, ktora bedzie preferowal konsument, bgdzie ma-
lala, by w koncowym etapie tylko kilka z nich weszlo do tzw. zbioru wyboru.
Wszystkie z tych marek bgda zaakceptowane przez konsumenta i to wlasnie
z tego zbioru dokona on ostatecznego wyboru (rys. 1).

Liczba rozpatrywanych
débr/marek

Poczatek procesu
poszukiwania \ / / \

Koniec procesu
poszukiwania v

Rys. 1. Zaleznos¢ pomiedzy iloscia posiadanych informacji a liczba rozpatrywanych débr/marek
na etapie poszukiwania oraz oceniania

Zr6dto: opracowano na podstawie L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, War-
szawa 2012, s. 48-49.

Etap poszukiwania alternatywnych marek jest bardzo wazny z handlowego
punktu widzenia. W tej fazie konsument rozwaza okreslone marki i produkty,
ktore w jego odczuciu beda w stanie zaspokoic jego potrzebe. W interesie pro-
ducenta jest to, aby wlasnie jego marka zostala wlaczona do zbioru znanego,
potem do rozwazanego 1 wreszcie zbioru wyboru. Z tego wzgledu uswiadomie-
nie konsumentowi istnienia danej marki oraz korzysci, ktdre wynikaja z jej wy-
boru, sa kluczowymi kwestiami dla producenta. Wiedza na temat zrodel infor-
magcji (oraz stopnia ich wplywu na decyzje), z ktorych korzystaja konsumenci,
pozwala na bardziej efektywne zaplanowanie strategii komunikowania sig
z potencjalnym klientem’.

° 1. Rudnicki, Zachowania..., s. 48-49.
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W plynny sposéb powyzszy etap laczy si¢ z kolejnym, czyli oceng poszcze-
g6lnych mozliwosci zaspokojenia potrzeby. W tej fazie konsument przeprowa-
dza ocen¢ poszczegdlnych wariantow. Na poczatku ocenianie bardzo czgsto
laczy si¢ z poprzednim elementem procesu, czyli poszukiwaniem informacji.
Nabyweca laczy zgromadzone informacje z wartosciowaniem i pewne warianty
odrzuca od razu, a inne pozostawia do dalszej weryfikacji. Wowczas ocena
réznych mozliwosci zaspokojenia potrzeby jest poznawczym procesem uczenia
si¢ rynku oraz jego oferty. Etap poszukiwania informacji konczy si¢ uzyska-
niem pewnej liczby mozliwosci, natomiast etap oceniania — wyborem konkret-
nego sposobu zaspokojenia potrzeby. Liczba mozliwosci, ktore . przejda” do
etapu oceniania, moze by¢ bardzo rézna. Przedmiotem oceny 1 wyboru staja si¢
tylko dostgpne finansowo oraz fizycznie mozliwosci zaspokojenia potrzeby.

W przypadku procesu oceniania wazna jest odpowiedz na pytanie
o racjonalnos¢ przeprowadzanych analiz. Konsument bez wzgledu na to, czy
jego zachowanie mialo charakter racjonalny, czy bardziej emocjonalny, bedzie
zmierzal do wyboru oraz zakupu takiej marki, ktéra w jego odczuciu najlepiej
zaspokoi jego potrzeby i1 dzigki temu wplynie na poczucie mozliwie najlepiej
rozwiazanego problemu'’. Stopien trudnosci oceniania jest w kazdym przypad-
ku odmienny. Z reguly im wigksze ryzyko wynikajace ze zle podjete) decyzji,
tym dokladniej konsument bedzie oceniat dostgpne mozliwosci. Proces ocenia-
nia opiera si¢ na wyszczegolnieniu pewnych kryteriow 1 poprzez ich pryzmat
analizowaniu wzigtych pod uwagg rozwiazan. Liczba wyznacznikow, na kto-
rych opiera si¢ ocena, zalezy najczgsciej od oczekiwan osoby w stosunku do
danego rodzaju produktu oraz stopnia waznosci danego atrybutu dla konkretne-
go konsumenta. Odmienno$¢ postrzegania tych samych wyznacznikéw powo-
duje, ze ocena produktu dokonywana przez rozne osoby bedzie z duzym praw-
dopodobienstwem odmienna. W trakcie trwania tego procesu, konsument roz-
waza kolejne mozliwosci, poréwnujac pomigdzy soba dostepne rozwigzania''.
W wyniku wartosciowania rozpatrywanych cech produktéw i dokonywania
oceny warlantow, zakres wyboru zaweza si¢ do kilku najbardziej preferowa-
nych produktow (marek produktow), ktore tworza wowcezas tzw. zbidor wyboru.
Sposrod znajdujacych sig¢ w tym zbiorze propozycji konsument wybierze jedna,

Y Podstawy marketingu, red. A. Czubala, PWE, Warszawa 2012, s. 45.
W Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010,
s. 50.
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czyli dokona wyboru konkretnej marki produktu i tym samym w swym procesie
zakupowym przejdzie do kolejnej fazy etapu, czyli podjecia decyzji'>.

Nie zawsze jednak etap ten zakonczy si¢ wyborem satysfakcjonujacego
rozwiazania, konsument nickiedy dochodzi do wniosku, ze zaden z rozpatrywa-
nych przez niego produktéw nie zaspokoi jego potrzeby. W takiej sytuacji moze
zdecydowa¢ si¢ na poszukiwanie dodatkowych informacji (czyli poglgbié pro-
ces poszukiwania informacji) lub zaprzesta¢ procesu dokonywania zakupu.
Wowczas zgromadzone do tej pory wnioski z przeprowadzonegj analizy beda
stanowi¢ podstawe nowego procesu — gdy w przyszlosci konsument zdecyduje
si¢ zaspokoi¢ dana potrzebe'’.

Podjgcie decyzji to dokonanie wyboru, czyli jednoczesnie zakonczenie pro-
cesu wartosciowania rozwigzan. Wybrany produkt moze sprawi¢ konsumentowi
satysfakcje lub wywola¢ niezadowolenie. Odczuwana satysfakcja z duzym
prawdopodobienstwem moze wyplyna¢ na dokonanie znowu zakupu w sytuacji
ponownego pojawienia si¢ danej potrzeby.

Tradycyjny lejek zakupowy a zachowanie wspolczesnego konsumenta

Model lejka sprzedazowego przedstawia droge, jaka przebywa konsument,
docierajac do zakupu produktu. Podstawowy model poczatkowo opieral si¢ na
czterech elementach. Na pierwszym z poziomow konsument ma $wiadomosé
istnienia dobra lub uslugi, na kolejnym pojawia si¢ juz aktywne zainteresowanie
nim. Trzeci etap to realne pozadanie, polaczone z dazeniem do zakupu produk-
tu. Ostatnim krokiem tego procesu jest zakup. W zmodyfikowanej koncepcji
legjka jako piaty element dodano lojalnos¢ (jako powtdrne korzystanie z tego
samego dobra/innych dobr danego producenta). Przyklady tradycyjnego ujecia
procesu zakupowego przedstawiono na rysunku 2.

Liniowos¢ lejka zakupowego dobrze odzwierciedla proces zakupu w sytu-
acji, kiedy pojawiajace si¢ informacje maja jednostronny kierunek: marka (pro-
ducent) — klient. Jednak wspolczesny konsument porusza si¢ w takiej rzeczywi-
stosci rynkowej, ktora stwarza mu mozliwos¢ interakcji z producentem. Z tego
wzgledu obecnie caly proces zakupowy wydaje si¢ bardziej skomplikowany
1 zlozony.

121, Rudnicki, Zachowania..., s. 50.
13 Konsument i jego zachowania..., s. 50.
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Rys. 2. Model lejka zakupowego.

Zrodlo: opracowano na podstawie: M. Pawlowski, Lejek zakupowy. Narzedzia sprzedazy na
poszczegbinych etapach procesu zakupowego, http://www.e-strategie.com.pl/lejek-zakupowy-
narzedzia/ (23.02.2013); G. Krzemien, Nowe $ciezki zakupowe, http://blog.goldensubmarine.com/
2012/02/nowe-sciezki-zakupowe/ (28.02.2013).

Wspolczesny rynek funkcjonuje w erze internetu, a jego uczestnicy to nie
tyle konsumenci — ile, w znacznej przynajmniej czg¢sci, prosumenci. Konsument
aktywnie poszukuje odpowiednich dla siebie produktow. Nie opiera si¢ tylko na
wlasnej wiedzy, ale rowniez korzysta z innych Zrédel informacji, jest zaintere-
sowany wplywaniem na ksztalt dobr, ktére w przyszlosci nabedzie. Efektem tej
aktywnosci jest inny charakter kontaktu konsumenta z marka'*. Internet zmienil
W znacznej mierze sam sposob robienia zakupdw, wplywajac jednoczesnie na
ksztalt samego lejka. Aktualnie proces ten sie wydluzyl 1 jest zdecydowanie
mniej przewidywalny. Konsumenci nie przywiazuja si¢ tak latwo do marki, za
to w coraz wigkszym stopniu chetnie dziela si¢ wrazeniami i opiniami z innymi
potencjalnymi klientami'’,

Szczegbdlne znaczenie dla wspolczesnego konsumenta ma faza zaintereso-
wania produktem oraz rozwazania zakupu. Obecnie na tych etapach pomocne sa
zasoby internetu, np. wyszukiwarki, porownywarki, fora, czyli wszystkie te
miejsca, gdzie mozna przeczyta¢ opinie innych uzytkownikow produktow, kté-
rymi zainteresowany jest konsument'®. Jednoczesnic warto zwrdcié uwage na
etap pozakupowy, czyli oceng produktu oraz jego rekomendacjg. W interesie
producenta powinno by¢ zachgcanie uzytkownikdéw do pozostawiania opinii na

Y Wspolczesny lejek zakupowy, http://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=307 (1.03.2013).

B Wspolczesny lejek zakupowy, hitp://4pvocab.wordpress.com/2012/08/13/wspolczesny-lejek-
zakupowy/ (1.03.2013).

S Wspotczesny lejek zakupowy, http://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=307 (1.03.2013).
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temat jego marki. Powstala w taki sposdb baza wiedzy na temat cech produktu
stanowi wazne zrodlo informacji dla innych potencjalnych klientow, a dla aktu-
alnych jest waznym elementem budujacym komunikacj¢ na linii marka-
konsument. Przygotowanie platformy wymiany opinii, dyskusji mi¢dzy konsu-
mentami oznacza w duzej mierze przekazanie wladzy konsumentom. Dyskusja
typu wielu-z—wieloma czyni sie¢ konsumencka tak silna, a zgodnie z tym, co
méwi Ph. Kotler, w marketingu 3.0 taka forma dyskusja jest nowym typem
reklamy'’.

Koncepcja Customer Decision Journey

Obserwacja oraz sledzenie aktualnych trendéw w zachowaniach konsumen-
tow sklonila wielu praktykéow zarzadzania do poszukiwania bardziej precyzyj-
nych odpowiedzi na pytanie, jak w obecnych czasach nalezy opisywaé proces
zakupowy. Jedng z propozycji jest koncept Customer Decision Journey, zbudo-
wany przez Davida Edelmana, partnera zarzadzajacego Digital Marketing Stra-
tegy w firmie McKinsey (rys. 3). Podstawowg cecha tej koncepcji jest uwzgled-
nienie zlozonos$ci decyzji konsumenckich, czego tradycyjny model lejka zaku-
powego nie zawieral. Punktem wyjscia do opracowania modelu byly badania
jakosciowe oraz ilosciowe przeprowadzone na grupie 20 000 klientow, dla pig-
ciu branz, na trzech kontynentach'®.

Niezbednym bodzcem do rozpoczecia procesu zakupowego jest potrzeba.
Konsument juz w chwili, kiedy zaczyna ja odczuwaé i uswiadamia sobie, ze
sposobem na jej zaspokojenie jest konsumpcja okreslonych dobr i ustug, dyspo-
nuje pewna liczba wariantow, ktore mu od razu przychodza na mysl. Poprzez
punkty styku z réznymi markami, takimi jak: reklama, informacje, rozmowy ze
znajomymi, czlonkami rodziny oraz poprzez wlasne doswiadczenia, codziennie
w swiadomosci klienta tworzone sa percepcje marek lub produktéw. Dlatego za
punkt wyjscia uznaje si¢ okreslong liczb¢ marek, ktore staly si¢ kluczowe, po-
niewaz zainspirowaly wstepne rozwazania dotyczace zakupu. W tym poczat-
kowym etapie klient rozwaza pewna grupg marek lub produktow. W interesie
kazdego z producentéw jest znalezienie si¢ wsrod marek tworzacych punkt
wyjscia.

7 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony kiient?
Spetniony czlowiek, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 81.

8 W badaniu uwzgledniono branze: samochodowa, kosmetyczna, elektronike uzytkowa, tele-
foni¢ komoérkowa, ubezpieczenia. Za: D. Court, Winning the consumer decision journey,
http://cmsoforum.meckinsey.com/article/winning-the-consumer-decision-journey (25.02.2013).
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Rys. 3. Model Consumer Decision Journey (CDJ) - koncepcja McKinsey.

Zr6dio: opracowano na podstawie Consumer Decision Journey. Czy koncepcja McKinsey zastapi
tradycyjny Lejek Sprzedazy?, http://biznestrend.pl/artykuly/836/Consumer-Decision-Journey-
Czy-koncepcja-McKinsey-zastapi-tradycyjny-Lejek (25.02.2013); D. Court, Winning the consu-
mer decision journey, http://cmsoforum.mckinsey.com/article/winning-the-consumer-decision-
journey (25.02.2013).

W kolejnym etapie nastepuje proces aktywnego oceniania (ang. actice eva-
luation), w trakcie ktdrego konsument poszukuje najlepiej dopasowanego do
jego potrzeb produktu. Gromadzenie informacji ma na celu zawezenie decyzji
zakupowej. Jednak zgodnie z koncepcjg Customer Decision Journey na tym
etapie liczba rozpatrywanych marek, ktore konsument uwzglednia w swoich
wyborach, moze nie zmale¢, a - wrecz przeciwnie - wzrosngé w stosunku to
liczby marek, ktdra byta brana pod uwage w poczatkowym etapie procesu. Ta-
kiej ewentualno$ci nie uwzglednia tradycyjny linearny model lejka zakupowe-
go, ktory jasno wskazuje, ze liczba mozliwosci maleje w miare trwania catego
procesu zakupowego. W przytaczanym badaniu, w przypadku laptopéw, na tym
poziomie konsumenci dodawali $rednio jedng marke do okreslonej liczby marek
rozwazanych na samym poczatku procesu (1,7 - liczba marek rozwazanych
w poczatkowym etapie). Dla branzy samochodowej, do poczatkowej liczby 3,8
marki na etapie aktywnego poszukiwania informacji badani konsumenci doda-
wali przecietnie 2,2 marki. Oznacza to, ze fakt nieobecno$ci marki w poczatko-
wej fazie wstepnych rozwazan nie pocigga za sobg nierozpatrywania jej przez
konsumenta. Z drugiej strony, nie gwarantuje to produktom, o ktoérych na po-
czatku myslat konsument, wyboru w kofncowym procesie. Etap aktywnego po-
szukiwania opiera sie na analizie informacji z réznych Zrodet. Niebagatelne
znaczenie ma na tym etapie internet, opinie innych oséb. Dodatkowo konsu-


http://biznestrend.pl/artykuly/836/Consumer-Decision-Journey-Czy-koncepcja-McKinsey-zastapi-tradycyjny-Lejek
http://biznestrend.pl/artykuly/836/Consumer-Decision-Journey-Czy-koncepcja-McKinsey-zastapi-tradycyjny-Lejek
http://cmsoforum.mckinsey.com/article/winning-the-consumer-decision-journey
http://cmsoforum.mckinsey.com/article/winning-the-consumer-decision-journey

64 Marta Grzegory

ment zwraca rownicz uwagg na te reklamy, ktore wezesniej nie przykuwaly
jego uwagi. Jako aktywnie poszukujacy uczestnik procesu jest otwarty na rozne
informacje, ktore przetwarza, porownujac ze soba produkty.

W nastepne] kolejnosci nastgpuje moment zakupu, w przypadku ktérego
bardzo czgsto do samego konca nie wiadomo, co zostanie zakupu przedmiotem.
Dzieje sig tak, gdyz konsumenci niejednokrotnie do samego konca zwlekaja
z podjeciem decyzji, odsuwajac ja do chwili wizyty w punkcic zakupu'’. Z tego
wzgledu moment 6w jest niezwykle istotny dla producentdéw, gdyz szansa wy-
boru konkretnej marki jest mozliwa niemal do samego konca.

Wybor danego produktu nie oznacza konca pracy dla marketeréw, a stano-
wi wazny punkt, ktory powinien by¢ dobrze zaplanowany i uwzglgdniony
w dzialaniach firmy. Ksztaltujace si¢ w fazie pozakupowej odczucia klienta
maja istotny wplyw na przyszle decyzje, ktore bedzie on podejmowat w stosun-
ku do dobr z danej kategorii. W tym momencie proces zakupowy zaczyna two-
rzy¢ cykl: z fazy pozakupowej 1 odczué, jakie przyniosta, buduje si¢ poczatek
kolejnych proceséw zakupowych™.

Bezposrednio po zakupie nastgpuje proces nawiagzania relacji klient—-marka.
Z jednej strony jest to czgsto dzielenie si¢ swoimi doswiadczeniami zwigzanymi
z uzytkowaniem produktu, z drugiej poszukiwanie dodatkowych informacji
o produkcie w internecie. Opinie internautéw oraz rekomendacje skutkuja uzy-
skaniem wyczerpujacych informacji na temat zakupionego dobra i pozwalaja
uzytkownikom na polepszenie jakosci korzystania z produktu®’. Na przyklad,
w przypadku branzy kosmetycznej ponad 60% klientéw juz po dokonaniu za-
kupow poszukiwalo w interneciec wiadomosci na temat nabytego kosmetyku™.
Z tego wlasnie wzgledu dbanie o pozytywng opini¢ oraz zachgcanic nabywcow
produktu do wyrazania swojego zdania w internecie jako rekomendacji jest
rownie wazne, jak budowanie $wiadomosci marki®.

Jak w przypadku prezentowanego modelu opisywana jest tzw. petla lojalno-
sci (ang. loyalty loop)? W tradycyjnym uj¢ciu zwyklo si¢ mowi¢ o lojalnosci
jednowymiarowo, ktos jest lub nie jest lojalny wobec danej marki. Model CDJ
(Customer Decision Journey) rozroznia dwa rodzaje lojalnosci: lojalnos¢ ak-

¥ Consumer Decision Journey — prezentacja McKinsey, http://www.youtube.com/watch?v
=EfRrD3we0Hg (1.03.2013).

0 D. Court, Winning the consumer ...

M G. Krzemieh, Nowe Sciezki zakupowe, —http://blog.goldensubmarine.com/2012/02/nowe-
sciezki-zakupowe/ (28.02.2013).

2D. Court, Winning the consumer ...

B G. Krzemien, Nowe Sciezki...


http://www.youtube.com/watch7v
http://blog.goldensubmarine.com/2012/02/nowe-sciezki-zakupowe/
http://blog.goldensubmarine.com/2012/02/nowe-sciezki-zakupowe/

Zmiany w procesie zakupowym konsumenta 65

tywna (ang. active loyalty) oraz lojalnos¢ pasywna (ang. passive loyalty). Lojal-
nos¢ aktywna oznacza to, co zwykle okreslane jest mianem lojalnosci: konsu-
ment, dokonujac powtérmego zakupu, nie rozwaza innych marek, tylko dokonu-
je ponownie identycznego wyboru®. Zatem jesli na etapie fazy pozakupowej
pojawi si¢ migdzy konsumentem a marka silna wigz, konsument bgdzie bardziej
sklonny porusza¢ si¢ po wewngtrznej sciezce lojalnosci ($ciezee lojalnosci ak-
tywnej) bez konieczno$ci dokonywania powtdrnych analiz w przyszlosci.
Woweczas te marki, ktorym uda si¢ wytworzy¢ wiezi ze swoimi klientami, moga,
w ogole nie zosta¢ poddane procesowi oceny. Zadowolony klient pojdzie droga
na skroty — $ciezka lojalnosci aktywnej. Dodatkowo wiez, ktorej efektem beda
pozytywne rekomendacje, moze w znaczacy sposéb zmieniaé przyszie decyzje
innych konsumentow, np. znacznie ograniczajac liczbg marek rozpatrywanych
na podstawie opinii*. Jednak w przypadku o wicle wigkszej liczby konsumen-
téw nalezy mowi¢ o pojgciu lojalnosci pasywnej. Ten rodzaj lojalnosci charak-
teryzuje si¢ chegcia powtdrzenia dokonanego zakupu, ale takze w réwnym stop-
niu (czasem nawet w wigkszym) otwarciem na inne marki w trakcie procesu
aktywnego oceniania.

Podsumowanie

Zaproponowany przez firm¢ McKinsey model wydaje si¢ obecnie interesu-
jaca propozycja opisujaca sposob zachowania klienta. Model ten jest czytelny
w odbiorze, podkresla zlozonos¢ procesu dokonywania zakupoéw oraz uwzgled-
nia role waznego w tym przypadku medium, czyli internetu. Wyréznia cztery
istotne fazy reprezentujace swoiste pola bitew, na ktorych marketer moze od-
nies¢ sukcees:

a) wstgpne rozwazanie,

b) aktywna oceng (poszukiwanie potencjalnego zakupu);

¢) finalizacjg;

d) fazg pozakupowa.

Wazne jest dostosowanie wykorzystywanych narz¢dzi marketingowych, tak
aby odpowiadaly ksztaltowi procesu zakupowego konsumenta, temu, jak kon-
sument na danym jego etapie zachowuje si¢, czego oczekuje, jakich informacji
poszukuje. W przypadku wstepnych rozwazan duze znaczenic ma reklama,
natomiast juz w trakcie aktywnego oceniania dominujaca rolg odgrywa tzw.
poczta pantoflowa, rozmowy ze znajomymi oraz zasoby internetu.

¥ D. Court, Winning the consumer ...
B G. Krzemien, Nowe Sciezki...
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CHANGES IN CONSUMER PURCHASING PROCESS

Summary

Linear character of a purchasing process corresponds less to an actual way a consumer
makes a purchase. A contemporary client, while buying a product, does not want to narrow his
choice and make that purchase, as it is explained in the traditional funnel theory. Nowadays,
a client even aims at broadening his choice before the actual purchase, and the process from the
occurrence of the buying need is not so linear and straightforward anymore. The character of
changes in the contemporary consumers' buying process is well presented in the McKinsey’s
model of Consumer Decision Journey that was estimated in the article.
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