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STRESZCZENIE

Celem artykuhu jest przedstawienie zjawiska w zachowaniu konsumentow okresla-
nego jako efekt ROPO. Dotyczy ono poszukiwania w Internecie informacji o produktach
i ustugach, ktore konsumenci pragna naby¢, potaczone z finalizowaniem transakcji w sta-
cjonarnym punkcie sprzedazy. W artykule zaprezentowano podej$cie badawcze oparte na
kwerendzie piSmiennictwa oraz badaniach empirycznych. W szczegoélnos$ci zaprezentowane
zostang wyniki badan w zakresie oceny zachowan mtodych konsumentow podczas zakupow
i wystepowania w tej grupie efektu ROPO.

Stowa kluczowe: efekt ROPO, proces zakupowy, mtodzi konsumenci

Wstep

Wspolczesny klient funkcjonuje w otoczeniu, ktore charakteryzuje si¢ wyjat-
kowo tatwym i szybkim dostgpem do informacji. Upowszechnienie Internetu, dy-
namiczny rozwoj komunikacji mobilnej sprawia, ze konsument moze pozyskiwac
dane o produktach w niemal kazdym miejscu i czasie. Zmiany te nie pozostaja bez
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wplywu na zachowania klientow w procesie zakupowym. Internet stat si¢ bowiem
bardzo waznym elementem w dokonywaniu wyboru produktow i ustug. Na rynku
obserwuje si¢ rowniez wyrazny trend polegajacy na rekomendowaniu produktow
i ustug przez uzytkownikoéw. Konsumenci poszukujg informacji na witrynach inter-
netowych oferentow, blogach, forach i portalach spotecznosciowych. Szczegélnie
na znaczeniu zyskuja portale oferujace wymiang opinii o konkretnych produktach,
markach i wariantach produktow. Aktywne poszukiwanie informacji w serwisach
rekomendacyjnych skutkuje nabyciem pozadanego produktu czy ustugi, jednakze
finalizacja zakupu moze odbywac si¢ zarowno za posrednictwem Internetu, jak i w
sklepie stacjonarnym. W powiazaniu z powyzszym w artykule skupiono uwage na
identyfikowanym w zachowaniu nabywcow efekcie ROPO. Efekt ten dotyczy pozy-
skiwania przez klientéw informacji o produktach w Internecie, w nastepstwie czego
zakup dokonywany jest w sposob tradycyjny. Szczegdlnym przedmiotem zaintere-
sowania jest wystgpowanie zjawiska ROPO wsrod grupy nabywcow, ktora najbar-
dziej aktywnie korzysta z Internetu i serwisow rekomendacyjnych, jaka s mtodzi
konsumenci.

1. Istota efektu ROPO

Efekt ROPO to zjawisko obserwowalne w ostatnich czasach w zachowaniu
konsumentow. Nazwa ta stanowi akronim od angielskich stow: Research Online,
Purchase Offline. Stowa te w skrocie ilustrujg sposob, w jaki zachowuje si¢ znaczna
cze¢$c klientow na wspotczesnym rynku. Efekt ROPO polega na tym, ze konsumenci
poszukujg w Internecie odpowiedzi na pytania dotyczace zaspokojenia ich potrzeb,
a nastgpnie na podstawie dostepnych tam informacji podejmujg decyzje zakupowe,
ktore materializujg w realnym $wiecie w sklepie stacjonarnym.'

Klienci w dzisiejszych czasach sg bardziej zapracowani, a co za tym idzie dys-
ponuja mniejsza iloScig czasu na zapoznanie si¢ z coraz to nowszymi i innowa-
cyjnymi produktami. Pomimo niedostatku czasu klienci posiadajg znaczng kontrole
nad tresciami, ktore do nich docieraja, przez co sg coraz bardziej $wiadomi swoich
wyborow?.

' http://www.howtosell.pl/index.php/2012/01/na-czym-polega-efekt-ropo/ (dostgp 10.10.2014).

2 P. Milcarz, R. Hoffman, llo§é czy jakosé w komunikacji on-line?, ,,Brief” 2011, nr 9 (143),
s. 68.
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Internet jest nowoczesnym narzgdziem wykorzystywanym migdzy innymi do
poszukiwania r6znego rodzaju informacji, w tym takze o produktach, ustugach badz
firmach. W obecnych czasach tatwo zaobserwowac szybkos$¢ generowania tresci
przez konsumentow. Wraz z uplywem czasu liczba opinii uzytkownikow w postaci
wypowiedzianych badZ zapisanych opinii czy nakreconych filmow rosnie’. Miejsca
w Internecie, za pomocg ktorych zbierane i gromadzone sa opinie uzytkownikdéw na
temat przedsigbiorstw, produktow lub ustug, nazywane sg serwisami rekomendacyj-
nymi*. Dzielg si¢ one na serwisy, ktorych gtdwnym zadaniem jest zbieranie petnych
opinii o produkcie, oraz na serwisy, ktorych priorytetowym zadaniem jest poréwny-
wanie produktow wedtug wybranych kategorii.

Serwisy opiniujace swoja dziatalno$¢ opieraja na mechanizmach spotecznej re-
komendacji. Ich gléwnym zadaniem jest agregowanie rekomendacji (negatywnych
i pozytywnych) dotyczacych produktow, ustug, marek, przedsigbiorstw lub punktow
handlowych®. Rekomendacje do tego typu serwiséw dostarczane sa dobrowolnie
przez uzytkownikow Internetu, w tym takze przez klientow sklepoéw (glownie inter-
netowych). Na ogo6t dodawanie recenzji nie przynosi recenzentom zadnych korzysci.

W wiekszosci przypadkow korzystanie z tego typu serwisow (w celu zasiegnie-
cia opinii) jest bezptatne i nie wymaga rejestrowania si¢ przez uzytkownika. W przy-
padku gdy klient chciatby podzieli¢ si¢ swoja opinig za pomoca tego narzgdzia, musi
dokona¢ weryfikacji swoich danych poprzez rejestracje i logowanie si¢ do serwisu.
Do najbardziej popularnych serwisé6w opiniujacych dziatajacych w Polsce naleza:
www.opineo.pl, www.ceneo.pl, www.nokaut.pl, www.sklepy24.pl®.

Serwisy opiniujace stuzg nie tylko konsumentom poszukujagcym informacji,
mogg takze shuzy¢ jako narzgdzie marketingowe majace na celu budowanie marki
produktow, a takze pozytywnego wizerunku firmy.

Wedlug wynikoéw badan przeprowadzonych przez IAB Europe’, nawet do 50%
polskich nabywcoéw przed dokonaniem transakcji w sklepie stacjonarnym (offline)
poszukuje informacji na temat konkretnego produktu w Internecie. Zjawisko to jest

3 J. Kasprzycki-Rosikon, Kreatywny konsument, ,,Brief” 2012, nr 7-8 (153-154), s. 78.
4 M. Cichon (red.), Biblia e-biznesu, Helion, Gliwice 2013, s. 191.

> Tamze.

¢ http://ecommerce.blox.pl/2009/05/Serwisy-opiniujace.html (dostep 10.10.2014).

7

http://www.marketing-news.pl/message.php?art=35614 (dostep 10.10.2014).
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wyraznie silne w takich branzach, jak motoryzacja, sprzet RTV/AGD, telefonia ko-
morkowa, turystyka czy tez farmacja.

Konsumenci czesto nieswiadomie wykorzystuja efekt ROPO podczas podej-
mowania decyzji zakupowych. Wynika to z faktu, ze kieruja si¢ oni dwiema gtow-
nymi potrzebami, ktore polegaja na zakupie tanich produktow, posiadajgc przy tym
gwarancje bezpieczenstwa transakcji®.

2. Efekt ROPO a decyzje zakupowe mtodych konsumentéw — metodyka i organizacja
badan

Przeprowadzone badania mialy na celu ocen¢ wystegpowania w zachowaniach
zakupowych mlodziezy elementow charakterystycznych dla efektu ROPO. W szcze-
g6lnosci skupily si¢ wokot obszarow problemowych, tj.:

— preferencje odnos$nie korzystania z opinii innych uzytkownikow,

— popularne zrédta informacji na temat produktow i ustug,

— znajomos¢ istnienia serwiséOw gromadzacych opinie konsumentow,

preferowane miejsca dokonywania zakupoéw produktow i ustug w okreslo-
nych kategoriach.

Badanie przeprowadzono metodg pomiaru sondazowego posredniego z wy-
korzystaniem narzedzia w postaci kwestionariusza ankietowego. Rozsytano go do
ankietowanych za pomoca poczty elektronicznej oraz mediéw spotecznosciowych.
Badania zrealizowano w dniach od 15 kwietnia do 15 lipca 2014 r. Probeg badawcza
o liczebnosci 140 stanowily osoby w wieku 18-29 lat. Osoby z tej grupy wiekowe;j
majg duze doswiadczenie z zakresu obstugi urzadzen z dostgpem do Internetu i ak-
tywnie z niego korzystaja. Ponadto osoby te sa w stanie samodzielnie dokonywaé
decyzji zakupowych, podejmujg je $wiadomie oraz indywidualnie dysponuja wia-
snymi funduszami. Szczegétowa charakterystyka badanych przedstawiona zostata
w tabeli 1.

8 K. Jedrzejewska, Dwie potrzeby: tanio i bezpiecznie, ,Brief” 2011, nr 9 (143), s. 36-37.
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Tabela 1. Charakterystyka badanych

, Kobieta Mezczyzna
Pte¢ 20 50
Wiek 18-20 lat 21-23 lata 24-26 lat 27-29 lat
28 40 55 17
. podstawowe zawodowe $rednie Wyzsze
Wyksztalcenie P P 50 74
nie zarabiam
jeszcze/ jestem do 1000 od 1001 do | od 2001 zt do | powyzej
Miesieczny dochod | ha utrzymaniu 2000 zt 3000 zt 3000 zt
rodziny
43 22 50 15 10
Wielkosé 1 osoba 2 osoby 3—4 osoby 5 0s06b i wiecej
gospodarstwa 27 25 64 24
. wick miasto do 50 miasto 50-100 | miasto powyzej 100
Mle]_scek . tys. mieszkancow |tys. mieszkancow | tys. mieszkancow
zamieszkania
31 17 13 79

Zrodto: opracowanie wiasne.

3. Efekt ROPO a decyzje zakupowe mtodych konsumentéw — wyniki badan

Badanie rozpoczynata ocena wykorzystania w procesie zakupowym mtodych
konsumentow opinii innych. Wyniki badan wskazuja, ze ponad potowa (51%) re-
spondentéw chetnie korzysta z rad i opinii innych podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Dodatkowo 21% o0s6b z przyjemnoscia korzysta z tego rodzaju infor-
macji. Jedynie 11% ankietowanych nie jest sktonne skorzysta¢ z opinii innej osoby.
Moze to wynika¢ z indywidualnych cech osobowosciowych, w tym z braku zaufania
do ludzi (rysunek 1).

Dla mtodziezy najczesciej wykorzystywanym zrodtem informacji jest Internet
(115 odpowiedzi). Fakt ten wynika z wysokiego stopnia zinformatyzowania spote-
czenstwa, jak rowniez z umozliwienia mu korzystania z sieci internetowej za pomo-
cg réznego rodzaju urzadzen (od komputeréw po telefony komorkowe). Kolejnym
istotnym dla mlodych ludzi zrédtem informacji sa przyjaciele i znajomi (91 odpo-
wiedzi). Opinia 0s6b bedacych w ich wieku jest dla nich wazniejsza niz rodziny (50
odpowiedzi). Wynika to w gltéwniej mierze z trybu zycia, jaki prowadza te osoby,
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a takze czasu, jaki sa w stanie poswieci¢ na relacje z dang grupa. Dla 31 osob waz-
nym zrédtem informacji jest wiedza ekspertow, specjalistow w danej dziedzinie,
m.in. lekarzy, inzynierow oraz technikdéw. To witasnie do nich zwracaja si¢ z prosba
0 wystawienie opinii na temat interesujacego ich produktu lub ustugi. Natomiast
jedynie 13 0sob poszukuje informacji w ulotkach i folderach reklamowych. Moze to
wynika¢ z powszechnej niecheci mtodziezy do czytania i zmudnego poszukiwania
informacji. (rysunek 2).

Rysunek 1. Wykorzystanie opinii innych podczas podejmowania
decyzji zakupowych

u Zdecydowanie tak

i Raczej tak

& Trudno

powiedzie¢
H Raczej nie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Najczgsciej wykorzystywane zrodta informacji o produktach i ustugach
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Zrodto: opracowanie wlasne.
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Ponad 1/3 ankietowanych (34%) deklaruje, ze czgsto (praktycznie podczas kaz-
dych zakupow) poszukuje informacji o produktach i ustugach za pomoca Internetu.
Wynika to z faktu, ze informacje ta droga przekazywane sa bardzo szybko. Tak-
ze podczas zakupow w sklepach stacjonarnych, takich jak supermarkety czy centra
handlowe, mozna uzyska¢ niezbedne informacje za pomoca telefonu z dostepem do
Internetu. Co czwarty ankietowany uzywa sporadycznie Internetu w poszukiwaniu
informacji. Odbywa si¢ to na ogo6t wtedy, gdy dany klient ma watpliwosci co do
zakupu danego produktu badz skorzystania z danej ustugi. Prawie taki sam odsetek
ankietowanych (24%) okazjonalnie poszukuje informacji w ten sposob. Sytuacja ta
ma miejsce w momencie, gdy dany konsument decyduje si¢ na zakup o wyzszej
warto$ci (np. dobra trwatego uzytku). Jedynie 14% respondentow rzadko uzywa In-
ternetu do poszukiwania informacji na temat produktéw, ktore maja zamiar naby¢
w najblizszej przysztosci. Osoby deklarujace, ze nigdy nie poszukiwaly informacji
o produktach lub ustugach przy pomocy Internetu, stanowia jedynie 2% wszystkich
ankietowanych (rysunek 3).

Rysunek 3. Czgstotliwos¢ poszukiwania informacji o produktach i ustugach
w serwisach internetowych

1%

2%
= ® Czgsto, prawie przy kazdym zakupie

u Sporadycznie

i Okazjonalnie przy wigkszych
zakupach

# Rzadko

H Nigdy

® Trudno okresli¢

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W sieci internetowej mozna wyodrebni¢ wiele rdéznego rodzaju serwisow
o charakterze informacyjnym. Jeden z nich stanowig serwisy zbierajace i groma-
dzace opinie internautéw. Funkcjonuja one pod nazwa serwisé6w rekomendacyjnych
lub opiniujacych. Do tego typu serwiséw w Polsce naleza m.in. Ceneo.pl, Opineo.pl
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oraz Nokaut.pl. Informacje na temat tych serwisow potencjalni uzytkownicy moga
uzyskac bezposrednio wchodzace na reprezentujace je strony internetowe, badz po-
przez réznego rodzaju reklamy umieszczone na innych portalach, wspotpracujacych
z danymi serwisami rekomendacyjnymi. Wsérdd badanej grupy mtodziezy zdecy-
dowana wiekszos¢ (78%) miata kontakt z tego typu serwisami i jest §wiadoma ich
dziatalno$ci. Analogicznie jedynie 22% respondentéw nie mialo wczesniej kontaktu
z zadnym serwisem rekomendacyjnym. Oznacza to, ze podejmujac decyzje zwigza-
ne z zakupem nowego produktu, kieruja si¢ oni wlasng intuicjg badz informacjami
pochodzacymi z innych zrodel, np. opinig rodziny lub przyjaciot (rysunek 4).

Rysunek 4. Znajomos$¢ serwisow gromadzacych opinie konsumentow

# Tak

1 Nie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Do najpopularniejszych serwisow rekomendujacych, wedtug opinii ankieto-
wanych, zaliczaja si¢: Ceneo.pl (93 odpowiedzi), Skapiec.pl (42 odpowiedzi), No-
kaut.pl (37 odpowiedzi) oraz Opineo.pl (36 odpowiedzi). Z tych informacji moz-
na wywnioskowaé, ze serwisy skupiajace si¢ gldéwnie na porownywaniu cenowym
produktéw sg popularniejsze. Wynika to z faktu, ze reklamy tych serwis6w mozna
spotka¢ na wielu réznych stronach internetowych. Ponadto dziatalno$¢ pierwszych
trzech wymienionych serwisOw opiera si¢ gldwnie na porownywaniu cen produktow
w roznych jednostkach handlowych, zaréwno internetowych, jak i stacjonarnych.
Nieliczni ankietowani mieli styczno$¢ z serwisami takimi jak Sklep24.pl (17 osob)
oraz Pinia.pl (4 osoby). Wynika to zapewne z faktu, ze pierwszy wymieniony serwis
przestat funkcjonowac na rynku, a drugi przerywat swoje funkcjonowanie. Kolejna
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przyczyng moze stanowi¢ brak prowadzenia odpowiednich dzialan promocyjnych
na wigksza skale (rysunek 5).

Rysunek 5. Najpopularniejsze serwisy rekomendacyjne

100 93
90
80
70
60
50 42
40 136 Ea 37

30 -

17
20 + 9 —

O' I= T T T T 1.—\

Opineo.pl Pinia.pl Sklep24.pl Ceneo.pl Skapiec.pl Nokaut.pl Inne*

Zrodto: opracowanie wilasne.

Klienci poszukujacy informacji w Internecie w znacznym stopniu wybieraja
jako miejsce zakupu tradycyjne sklepy stacjonarne (37%). Jest to uwarunkowane
glownie bezpieczenstwem transakcji oraz osobistymi preferencjami klientow, ktorzy
przed zakupem chcg mie¢ bezposredni kontakt z produktem, tzn. skorzysta¢ z mozli-
wosci ocenienia go wizualnie oraz przetestowania. 22% ankietowanych z takg samg
czestotliwoscia dokonuje zakupow w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych.
Sa to osoby posiadajace doswiadczenie w przeprowadzaniu transakcji elektronicz-
nych. A wybor punktu handlowego warunkowany u nich jest gtéwnie dostepnoscia
danego towaru. Ponad jedng czwartg respondentéw (29%) stanowig osoby, ktore po
zasiggnigciu opinii w sieci decyduja si¢ na zakup drogg internetowa. Swoje zaku-
py wykonuja na ogdt w sklepach internetowych lub za pomoca portali aukcyjnych,
np. Allegro.pl. 12% ankietowanych decyduje si¢ natomiast na bezpieczniejsza forme
zakupow, mianowicie za posrednictwem sklepu internetowego, ale odbierajac zama-
wiany towar osobiscie w siedzibie przedsiebiorstwa lub w specjalnie wyznaczonych
do tego punktach. Zaptaty za towar dokonuja dopiero przy jego odbiorze, co daje im
poczucie bezpieczenstwa transakcji (rysunek 6).
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Rysunek 6. Stopien funkcjonowania efektu ROPO wérod mlodziezy
Sklep stacjonarny

u Sklep internetowy

® Sklep internetowy, ale z mozliwoscia

odbioru osobistego

M W takim samym stopniu sklep
stacjonarny, co internetowy

Zrodto: opracowanie wlasne.

Serwisy rekomendujace czesto dziela produkty na kategorie w celu tatwiejszego
ich wyszukiwania przez uzytkownikow. Wedlug odpowiedzi ankietowanych naj-
wickszg popularno$cig ciesza si¢ kategorie zwigzane z urzadzeniami elektryczny-
mi, m.in. komputery, telefony oraz sprzgt RTV i AGD. Kategorie te wybierane sa
glownie przez ankietowanych mezczyzn. Natomiast do kategorii, ktora cieszy si¢
najwicksza popularnoscig wsérod kobiet, mozna zaliczy¢ dziaty zwigzane z dbaniem
o urode oraz z wszelkiego rodzaju czgsciami garderoby, ktore mozna zaliczy¢ do
dziatu ,,0dziez”. Do kategorii produktow, ktore w znikomym stopniu sg wyszuki-
wanie przez ankietowang mtodziez, zalicza si¢ delikatesy, wszelkie sklepy interne-
towe, a takze podroze, fotografie oraz produkty zwiazane z domem i jego wngtrzem
(np. farby, dekoracje, wyposazenie).

Analizujac rysunek 7, mozna stwierdzi¢, ze kategorie wyszukiwane przez an-
kietowanych maja zwigzek z ich zainteresowaniami oraz trybem zycia.

Jak pokazujg wyniki badan, mtodzi konsumenci chetnie i czesto korzystaja
z opinii innych podczas podejmowania decyzji o zakupie produktu lub ustugi. Naj-
czesceiej kieruja si¢ przy tym informacjami zawartymi na portalach internetowych
oraz opinia grona swoich znajomych. Informacje w Internecie czerpia z r6znego ro-
dzaju zrodet, m.in. wyszukiwarek internetowych, serwiséw rekomendacyjnych oraz
specjalistycznych forow i blogow internetowych. Informacji tych poszukuja z duza
czestotliwos$cia, zwlaszceza podcezas zakupdéw nowych produktow, ale takze w sytu-
acji zakupow zwigzanych z wydatkowaniem wigkszych kwot.
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Rysunek 7. Najczesciej wyszukiwane kategorie produktéw i ushug
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Konsumenci doceniajg uzytecznosé serwisow rekomendacyjnych podczas po-
dejmowania decyzji, ograniczajac ryzyko zakupu produktow niesprawdzonych i ni-
skiej jakos$ci. Serwisy te nie sg jednak gwarantem nabycia produktu niespetniajacego
oczekiwan klienta i nie chronig uzytkownikow przed rozczarowaniem.

Podsumowanie

Efekt ROPO jest czestym zjawiskiem w procesie zakupowym konsumentow,
daje bowiem wiele korzysci osobom dziatajacym wedhug tej reguty. Glownym powo-
dem postepowania klientow w ten sposob jest pozyskiwanie obszernej i wiarygodne;j
informacji o produktach przy jednoczesnym zwickszeniu bezpieczenstwa transakcji.
Nie bez znaczenia jest tez oszczedno$¢ czasu oraz pieniedzy podczas dokonywania
zakupu nowych produktow. Mtodzi konsumenci pomimo dostgpu do nowoczesnej
technologii oraz duzego wyboru sklepdéw internetowych nadal wybieraja tradycyjna
forme zakupu. Podczas podejmowania decyzji zwiazanych z zakupem nowego pro-
duktu chetnie korzystajg z opinii innych, postrzegajac je jako bardziej uzyteczne niz
rady przyjaciot czy rodziny, a gtownym zrédtem tych informacji jest Internet.
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ROPO EFFECT IN BUYING PROCESS OF YOUNG CONSUMERS

Abstract

The aim of the article is to present a ROPO effect in consumer behavior. The effect
concerns seeking products and services information in the Internet but finalizing the transac-
tion in the traditional point of sale. The article presents a research approach based on both
literature research and empirical examinations. The assessment of young consumers behavior
will be presented together with the description of ROPO effect occurring in that particular
group of consumers.
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