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Wprowadzenie

Polska gospodarka od kilkunastu lat jest poddawana ciagtym przeobraze-
niom. Ma to $cisty zwigzek z trzema naktadajacymi si¢ na siebie w czasie pro-
cesami, tj. z transformacja gospodarki, globalizacjg oraz integracja Polski z Unia
Europejska. Wszystkie te procesy wzajemnie si¢ przenikajg i zazgbiaja; wszyst-
kie tez niosg ze soba okreslone konsekwencje dla ksztattowania si¢ najwazniej-
szych miernikéw ekonomicznych. Przemiany ustrojowe i gospodarcze w Pol-
sce wywieraty wpltyw na sytuacje ekonomiczng wszystkich sektorow gospo-
darki. W przypadku gospodarstw domowych najbardziej widocznymi rezultata-
mi zmian sg przemiany w demograficznej strukturze ludnosci, przeksztalcenia
w strukturze spoteczno-zawodowej gospodarstw domowych, w zrédtach pozy-
skiwania dochodow i stylach zycia.

Transformacja systemu spoteczno-ekonomicznego spowodowata, ze do-
tychczasowi konsumenci wychowani w gospodarce niedoborow, kupujacy z re-
guty wszystkie oferowane im na rynku towary — niejednokrotnie na zapas — posta-
wieni nagle w obliczu szerokiej gamy podazowej mogli, a nawet musieli, zmieni¢
swoje przyzwyczajenia i nawyki zakupowe. Oprocz transformacji gospodarczej
istotng role w ksztaltowaniu nowych zachowan w spoleczenstwie odegrata tak-
ze integracja z Unig Europejska oraz procesy globalizacji. Jedng z konsekwencji
procesow integracyjnych i globalizacyjnych sa zachowania ludzi na rynkach za-
uwazalne poprzez preferowane przez nich modele konsumpcji, style zycia oraz
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gusty. Efekty integracji i globalizacji spoteczenstwo utozsamia z powszechny-
mi wzorcami kulturowymi, niczym nieograniczong wymiang handlowg oraz ta-
twym dostepem do towardéw i ustug. Z czasem zaczynaja upodobniaé si¢ zwy-
czaje nabywcow, ksztattuje si¢ moda nie tylko na zakupy, lecz takze postawy, po-
trzeby, preferencje, style zycia, status materialny, zdobywanie wiedzy, doswiad-
czen i umiejetnosci. Gtéwnymi czynnikami ksztattujacymi spoteczne zachowa-
nia we wspotczesnym $wiecie sg telewizja, reklama, podroze oraz nowe formy
komunikacji, w tym przede wszystkim Internet. Z uwagi na fakt, iz Internet jest
wspotczesnie istotng determinantg ksztaltowania zachowan rynkowych konsu-
mentoéw, jako cel prezentowanego artykulu przyjeto przedstawienie wybranych
dziatan Polakow na rynku ksztattowanych w wyniku rozwoju Internetu.

W zwiazku z realizacjg celu w artykule przedstawiono deklaracje Polakow
o roli Internetu w ksztattowaniu ich zachowan na rynku. Dla celéw analizy wy-
korzystano raporty Centrum Badania Opinii Spotecznej z lat 2008—-2009, ktore
sg rezultatami badan ankietowych przeprowadzanych na reprezentatywnych pro-
bach losowych dorostych mieszkancow Polski. Ponadto, aby przyblizy¢ rolg In-
ternetu w ksztattowaniu rynkowych zachowan w polskim spoteczenstwie oraz
tendencje zmian w tym zakresie, zinterpretowano takze dane statystyczne obej-
mujgce charakterystyke wyposazenia gospodarstw domowych w komputery i do-
step do sieci w latach 2004—2008. Dla celow tej czesci analizy wykorzystano
dane statystyczne zawarte w opracowaniach GUS w postaci opracowan: Wyko-
rzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach,
gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne za poszczegolne lata, Spofe-
czenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych za lata 2004-2007
oraz Spoteczenstwo informacyjne w Unii Europejskiej. Badania gospodarstw do-
mowych i przedsiebiorstw.

1. Rynkowe zachowania konsumentow ksztaltowane przez Internet
w dobie globalizacji

Zachowania konsumentow na rynku obejmujg dziatania zmierzajace do za-
spokojenia potrzeb, a z powodu szybkiego tempa wprowadzania nowych produk-
tow na rynek, skrocenia czasu zycia produktu, ochrony intereséw konsumentow,
postepujacej edukacji konsumentow oraz wplywu proceséw globalizacji stano-
wig one obecnie ogromny obszar badan o charakterze interdyscyplinarnym.

Przy badaniu zachowan konsumentdéw na rynku z jednej strony nalezy okre-
$li¢ preferencje w postaci wyborow, funkcji uzytkowych i wtasciwosci dobra.
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Za$ z drugiej zachowania te powinny by¢ utozsamiane z mozliwo$ciami nabyw-
czymi, jakie ma konsument'.

Preferencje i zachowania konsumentéw na rynku powstaja w wyniku od-
dziatywania roznorodnych determinant o charakterze makro lub mikro. Z jedne;j
strony konsument w zachowaniach rynkowych realizuje swoje indywidualne po-
trzeby i pragnienia, z drugiej — ulega wptywom zewngtrznych czynnikéw. Nie-
zaprzeczalny jest fakt, ze czynniki makroekonomiczne posrednio ksztaltujg za-
chowania rynkowe konsumentoéw. Pozwalaja one przede wszystkim na okresle-
nie zmian zachodzacych w zachowaniach konsumentéw pod wptywem uwarun-
kowan politycznych, gospodarczych i spotecznych.

Globalizacja jest jedng z makrodeterminant ksztaltujacych zachowania
konsumentéw. W przypadku konsumentéw dotyczy ona gléwnie liberalizacji
1 otwarcia gospodarek narodowych na mozliwosci, jakie niesie polityka wolne-
go handlu. Rozszerza si¢ w ten sposéb rynek globalnego konsumenta oraz upo-
wszechniaja si¢ produkty i marki, co prowadzi do podobnych gustow i preferen-
cji nabywcow na catym $wiecie, a w efekcie upodobniaja si¢ struktury i wzor-
ce konsumpc;ji. Procesowi globalizacji towarzysza migracje sity roboczej i dzia-
lania przedsi¢biorcze. Ponadto procesy te wspierane sg dzigki postepowi techno-
logicznemu, komputeryzacji oraz rozwojowi informatyki?. Globalizacji sprzyjaja
zatem w duzej mierze warunki techniczne i postep technologiczny, a takze utwo-
rzenie S$wiatowego systemu informacyjnego. W konsekwencji proces ten prowa-
dzi do upodobnienia si¢ gospodarek (gtownie krajow rozwinigtych), ktore beda
wplywaly na unifikacje gustow nabywcow i upowszechnianie si¢ modeli kon-
sumpcji krajéw Europy Zachodniej i USA.

Procesy globalizacji determinujg zatem zachowania konsumenckie. Na
przyktad w wyniku postepu technologicznego i rozwoju systeméw komunika-
cji coraz powszechniejszym zjawiskiem staje si¢ e-konsumpcja, czyli kupowa-
nie towardw i ustug za pomoca Internetu, oraz spgdzanie czasu wolnego w $wie-
cie wirtualnym. Konsument ,,internetowy” to osoba z reguly majaca mato czasu
wolnego, wygodna, niecierpliwa, ciekawa doznan i doswiadczen, krytyczna, nie-
ulegajaca manipulacjom®.

' A. Denton, J. Muellbauer, Economics and consumer behavior, Cambridge University Press,
New York 1999, s. 3.

2 Szerzej na temat globalizacji: Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, B. Liberska (red.),
PWE, Warszawa 2002, s. 27 i dalsze.

3 1. Dembinska, J. Hotub, J. Perenc, Ku zrozumieniu CRM, www.crm.pl (26.03.2009).
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Ze zjawiskiem e-konsumpcji jest zwigzany tzw. cocooning, potocznie w j¢-
zyku polskim okreslany jako domocentryzm. Polega na tym, ze dzigki wzrostowi
wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet przekazu informacji i kultury moz-
liwe staje si¢ catkowite przeniesienie aktywnosci do gospodarstwa domowego.
Dokonywane sg w ten sposob zakupy, operacje bankowe, mozliwe jest studiowa-
nie, pracowanie w domu, a wszystko dzieki Internetowi. Jest to poniekad uciecz-
ka w prywatno$¢. Domocentryzm wynika takze ze skrocenia czasu pracy i zmiany
sposoboéw wykonywania obowigzkow zawodowych. Szeroka oferta ustug trans-
portowych, handlowych, bankowych, naprawczych, ubezpieczeniowych na ryn-
ku, mozliwo$ci nabywania i dostarczania do domu zywnosci, odziezy, odwiedziny
lekarza, bankowca, ubezpieczyciela to niewatpliwe udogodnienia sprzyjajace roz-
powszechnianiu si¢ cocooningu. Poprzez rozwo6j domocentryzmu gospodarstwa
domowe wiecej wydaja na ustugi i prowadzi to do serwicyzacji konsumpcji i jej
dematerializacji. Serwicyzacja konsumpcji oznacza wzrost udziatu ushug w sfe-
rze konsumpcji oraz rosngca konsumpcje dobr niematerialnych. Dematerializacja
konsumpcji zas$ jest pojeciem szerszym i odzwierciedla konsumpcj¢ wartosci nie-
materialnych, takich jak wiedza, informacja, dzialania na rzecz poprawy samopo-
czucia i zdrowia cztonkdéw gospodarstwa domowego. Gtownych przyczyn serwi-
cyzacji i dematerializacji konsumpcji upatruje si¢ przede wszystkim we wzroscie
konsumpcji i uzytkowania technicznych dobr materialnych (np. komputer, samo-
chod, sprzet audiowizualny), co pociaga za soba popyt na ustugi komplementarne
(serwisowanie, naprawy, tacznos¢ itp.). Kolejnym czynnikiem, ktéry przyczynia
si¢ do rozwoju serwicyzacji konsumpcji, jest rozpowszechnianie si¢ sektora ustug
niematerialnych w wyniku postgpu cywilizacyjnego, takich jak wiedza, edukacja,
kultura, ochrona zdrowia, bezpieczenstwo, turystyka itp*.

2. Komputery i dostep do Internetu w gospodarstwach domowych
w Polsce (2004-2009)

Umiejetne korzystanie z Internetu w gospodarstwach domowych pozwala na
petne korzystanie ze zdobyczy cywilizacyjnych, kulturowych, spotecznych i eko-
nomicznych wspotczesnego swiata. Wykorzystanie nowoczesnej technologii, jaka

4 Opracowano na podstawie: T. Staby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Difin, Warszawa 2006,
s. 16-17; A. Aldridge, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 20006, s. 69 i dalsze, 135 i dal-
sze; S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 222 1 dalsze; B. Mroz, Procesy globalizacji konsumpcji. Eurokonumenci, w: Konsument
i konsumpcja we wspolczesnej gospodarce, M. Janos-Kresto, B. Mroz (red.), Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2006, s. 217 i dalsze.
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stanowi niewatpliwie Internet, to szansa gospodarstwa domowego na podniesie-
nie poziomu i jakos$ci zycia, wzrost mobilno$ci zawodowej czy tez rozwoj intelek-
tualny. Z roku na rok mozna obserwowac¢ wzrost liczby gospodarstw domowych
w Polsce, ktore majg zar6wno komputer, jak i dostep do Internetu. W tabeli 1
przedstawiono odsetek polskich gospodarstw domowych wyposazonych w kom-
putery w latach 2004-2009, uwzgledniajac takze miejsce zamieszkania.

Tabela 1

Odsetek polskich gospodarstw domowych wyposazonych w komputery
w latach 2004-2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ogoétem 35 41 46 51 57 65

Wedlug miejsca zamieszkania

Miasta 44* 49% 53* 60* 62 -

Obszary wigjskie 25 30 36 46 53 -

* Miasta o liczbie mieszkancow powyzej 100 000.

Zrédto: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badarn statystycznych z lat 2004—
—2007, GUS, Warszawa 2008, s. 53; Wykorzystanie technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2008 r., GUS, portal informacyjny, www.stat.gov.pl, stan na
22.03.2010; Korzystanie z Internetu, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa
2009, s. 2.

Jak wynika z danych z tabeli 1, od 2004 roku sukcesywnie ro$nie liczba pol-
skich gospodarstw domowych, ktoére sg wyposazone w komputery. W 2004 roku
miala je tylko jedna trzecia polskich gospodarstw domowych, zas w 2009 bylo to
juz prawie dwie trzecie. Zauwazalna jest ponadto tendencja, iz czesciej kompu-
tery s na wyposazeniu gospodarstw domowych w miastach niz na wsiach. Wraz
ze wzrostem wyposazenia w komputery ro$nie takze rola Internetu w funkcjono-
waniu gospodarstw domowych. W tabeli 2 zostat przedstawiony odsetek gospo-
darstw domowych majacych dostep do Internetu w latach 2004-2009, podob-
nie jak w przypadku posiadania komputeréw uwzgledniono miejsce zamieszka-
nia Internautow.

W 2004 roku tylko jedna piata polskich gospodarstw domowych miata do-
step do Internetu. Przez pigé lat odsetek ten wzrost do 56%. Tendencje rosnace
w zakresie dostepu do Internetu odnotowano zard6wno w miastach, jak i na ob-
szarach wiejskich. W przypadku dostepu do Internetu zachodzi rowniez podob-
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na zalezno$¢ jak w wyposazeniu gospodarstw domowych w komputery, ponie-
waz zdecydowanie czesciej dostep do Internetu majg mieszkancy duzych miast
niz mieszkancy wsi.

Tabela 2

Odsetek polskich gospodarstw domowych posiadajacych dostgp do Internetu
w domu w latach 2004—2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ogoétem 21 24 29 40 48 56

Wedlug miejsca zamieszkania

Miasta* 34 40%* 46* 60* 53 62

Obszary wiejskie 15 19 25 29 36 46

* Miasta o liczbie mieszkancow powyzej 100 000.

Zrodto: Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2004—
—2007, GUS, Warszawa 2008, s. 61; Wykorzystanie technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2008 r., GUS, portal informacyjny, www.stat.gov.pl, stan na
22.03.2010; Korzystanie z Internetu, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa
2009, s. 2.

W latach 2004-2008 z komputerow i Internetu korzystali przede wszystkim
ludzie mtodzi (w wieku 16-34), z wyksztalceniem wyzszym, mieszkancy du-
zych miast, z reguly bedacy uczniami, studentami lub pracownikami najemnymi.
Szczegotowe dane na temat odsetka Polakoéw korzystajacych regularnie z kom-
putera w tym okresie przedstawiono w tabeli 3.

Od 2004 roku rosnie odsetek Polakéw regularnie korzystajacych z Inter-
netu. W 2004 roku jedna trzecia badanych korzystala z Internetu, podczas gdy
w 2008 byla to juz potowa. Rosngcy odsetek zanotowano w kazdej grupie wy-
roznionej w tabeli 3 na podstawie przyjetych kryteriow. Podobnie do wskaznika
liczonego dla ogoétu korzystajacych z Internetu ksztattowat si¢ odsetek mezezyzn
i kobiet. W obu przypadkach zmiana w regularnym korzystaniu z Internetu wzro-
sta z jednej trzeciej do jednej drugiej. Obserwujac wiek respondentdéw, znaczacy
wzrost korzystajacych z Internetu w okresie 2004—2008 odnotowano w grupach
mtodszych: 16-24, 25-34, 3544 lata. Podobnie jest w przypadku wyksztatcenia
wyzszego — tutaj takze odsetek korzystajacych z Internetu w latach 2004-2008
zdecydowanie wzrdst. Wérdd grup zawodowych niezmiennie od pigciu lat w naj-
wigkszym stopniu korzystajg z Internetu uczniowie i studenci. Ponadto w tym
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okresie odnotowano ponad dwukrotny wzrost odsetka korzystajacych z Internetu
wsrdd pracujgcych na wiasny rachunek.

Tabela 3
Odsetek Polakow regularnie korzystajacych z komputera w latach 2004-2008
2004 2005 2006 2007 2008
Ogotem 35 40 43 46 49
Wedtug plci
Mezczyzni 36 41 45 48 50
Kobiety 33 39 41 45 48
Wedlug wieku
16-24 lata 70 79 83 87 89
25-34 45 52 60 66 71
35-44 33 42 47 52 56
45-54 25 29 31 34 39
55-64 13 16 16 18 22
Powyzej 65 lat 3 3 3 4 6
Wedlug wyksztatcenia
Podstawowe 31 34 34 36 34
Srednie 30 35 38 42 45
Wyzsze 72 77 80 82 86
Wedtug aktywnosci zawodowej
Uczniowie i studenci 84 92 92 95 98
Pracownicy najemni 47 54 59 60 62
Pracujacy na wilasny rachunek 23 32 35 44 48
Bezrobotni 22 22 27 32 32
Emeryci i rencici 10 9 11 12 15

Zrédto: Spoleczernstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2004—
—2007, GUS, Warszawa 2008, s. 56; Wykorzystanie technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2008 r., GUS, portal informacyjny, www.stat.gov.pl, stan na
22.03.2010.
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3. Rola Internetu w zachowaniach rynkowych Polakéw

Wzrost roli Internetu w zyciu codziennym i rynkowych zachowaniach spo-
leczenstwa wynika z postepujacego procesu globalizacji, a w szczegdlnosci
z rozwoju technologicznego, otwartosci granic, swobodnego przeplywu towa-
réw 1 ushug 1 nieograniczonych mozliwosci podrézowania. Internet stat si¢ jed-
nym z wyznacznikdw nowoczesnego $wiata.

W 2008 roku 45% Polakéw deklarowato, ze korzysta z Internetu przynaj-
mniej raz w tygodniu. W przypadku kobiet takie deklaracje sktadato 40%, za$
w przypadku mezczyzn ponad potowa ankietowanych — 51%. Ponadto deklara-
cje ankietowanych potwierdzata zaleznos¢, ze im byli starsi, tym mniejsze byto
zainteresowanie nowoczesnymi metodami komunikacji, w tym takze Internetem.
W 2008 roku 87% ankietowanych w wieku 18-24 lata potwierdzito, iz korzysta
z Internetu. W grupie wiekowej powyzej 55 lat bylo to juz tylko 28% deklarac;ji.
Oprocz wieku istotnym wyznacznikiem korzystania z Internetu bylo takze wy-
ksztalcenie. Im wyzszy bowiem byl jego poziom, tym wigkszy byt odsetek dekla-
rujacych korzystanie z Internetu. O ile wérdd osob z wyksztalceniem podstawo-
wym w 2008 roku korzystalo z Internetu 22% ankietowanych, o tyle juz w przy-
padku respondentéw z wyksztalceniem wyzszym byto to 84%. Takze wedtug de-
klaracji mozna zauwazy¢ tendencje, iz czesciej z Internetu korzystali mieszkan-
cy miast (59%) niz wsi (31%). Szczeg6lng rolg w ocenie stopnia wykorzystania
Internetu do funkcjonowania gospodarstwa domowego odgrywat rowniez status
materialny. Im wyzsze byty dochody, tym cze¢sciej cztonkowie gospodarstwa de-
klarowali, Ze korzystaja z Internetu. Biorac pod uwage wysoko$¢ przecigtnych
miesi¢cznych dochodéw w przeliczeniu na osob¢ w gospodarstwach domowych,
w ktorych kwota ta nie przekraczata 500 zt, odnotowano, ze 34% deklarowato re-
gularne korzystanie z Internetu, podczas gdy w gospodarstwach domowych o do-
chodach miesigcznych powyzej 1500 zt na osobg odsetek ten wynosit 67%°.

W 2009 roku przeprowadzono kolejne badania nad zachowaniami Polakow
w sieci. Pozwolity one przyblizy¢ sylwetke wspotczesnego polskiego internauty.
Jak wynika z sondazy, niewielka przewage wsrodd oséb korzystajacych z Interne-
tu mieli mezczyzni. Struktura korzystajacych z sieci wyglada nastgpujaco: 51%
stanowili mezczyzni, 49% kobiety. Srednia wieku przecietnego internauty to 35
lat. Niezmienny od kilku lat jest fakt, Ze najsilniej reprezentowana grupa wieko-
wa korzystajacych z Internetu sa ludzie mlodzi, w wieku 18-24 lata, wérod kto-

> Czy Polacy sq nowoczesni, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa 2008.



Rola Internetu w ksztaltowaniu zachowan rynkowych... 167

rych 89% deklarowato w 2009 roku regularne przebywanie w sieci. Badajac $red-
nig wieku internauty dla m¢zczyzn i dla kobiet, stwierdzono, ze byta taka sama
— 35 lat. Natomiast osoby, ktore deklarowaly, Ze nie korzystajg z Internetu, miaty
przecietnie 56 lat. W przypadku me¢zezyzn jednakze byto to mniej, bo przeciet-
ny mezczyzna niekorzystajacy z Internetu miat 54 lata. Zas w przypadku kobiet
niekorzystajacych z Internetu srednia wieku wynosita 57 lat. Ponadto wsrod ko-
rzystajacych przewazaty osoby z wyksztalceniem $rednimi i policealnym (45%)
oraz wyzszym (24%). Z kolei wérod nieuzywajacych Internetu najczgsciej spo-
tykane bylo wyksztalcenie podstawowe (40%). Osoby najczesciej korzystaja-
ce z Internetu pracowaly zarobkowo (67%). Réwnoczesnie 67% z 0sob nieuzy-
wajacych Internetu nie pracowato zarobkowo. Z badan wynika, Zze internauci to
przede wszystkim uczniowie i studenci. Az 97% z nich deklarowato, ze korzy-
sta z Internetu. Ponadto inne grupy zawodowe znacznie korzystajace z Internetu
to: specjalisci z wyksztalceniem wyzszym (91%), dyrektorzy i kadra kierowni-
cza (82%), pracownicy administracyjno-biurowi i technicy (81%) oraz pracuja-
cy na wlasny rachunek (81%). Kolejng cechg charakterystyczng wspodtczesnego
polskiego uzytkownika Internetu byta jego sytuacja materialna. W deklaracjach
najczesciej badani okres$lali swoje warunki materialne jako dobre (52%) lub tez
jako $rednie (36%). Nieuzywajacy Internetu twierdzili natomiast, ze ich warun-
ki byly $rednie (47%) lub zte (31%). Dwie trzecie internautéw (65%) stanowili
mieszkancy miast, za$ reszt¢ (35%) — wsi. Najwigcej 0sob uzywajacych Internet
w 2009 roku byto w wojewodztwach: $laskim (56%), opolskim (55%), matopol-
skim (54%), dolnoslaskim (53%), zachodniopomorskim (51%) i mazowieckim
(50%). W pozostatych wojewodztwach odsetek uzytkujacych Internet nie prze-
kraczal 50%. Jednocze$nie najnizszy odsetek internautéw zanotowano w woje-
wodztwach: kujawsko-pomorskim (36%), podlaskim (39%) i lubelskim (40%).
Ciekawy moze by¢ fakt, iz osoby korzystajace z Internetu pozytywniej niz pozo-
stali oceniali zachodzace przemiany wspotczesnego swiata w zakresie spotecz-
nym, ekonomicznym i politycznym?®.

Cztonkowie polskich gospodarstw domowych wykorzystuja Internet przede
wszystkim do korzystania z poczty elektronicznej, wyszukiwania informacji o to-
warach i ustugach, biora udziat w czatach i forach dyskusyjnych oraz graja w gry,
pobieraja pliki muzyczne i filmowe. W tabeli 4 przedstawiono cele wykorzysty-
wania Internetu w gospodarstwach domowych w latach 2004—2008 oraz odsetek
0s6b korzystajacych z poszczegdlnych mozliwosci.

¢ Portret internauty, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa 2009, s. 2—10.
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Tabela 4

Cele korzystania z Internetu i odsetek 0sob korzystajacych z nich w latach 2004-2008

2004 2005 ‘ 2006 ‘ 2007 ‘ 2008
Cele korzystania z Internetu % 0s0b korzystajacych z Internetu
Korzystanie z poczty elektronicznej 67 69 68 73 77
Wyszukiwanif: informacji o towarach 51 51 61 62 63
iushugach
Udzial w czatach i forach dyskusyjnych 50 43 44 59 61
Granie Wzizéjpfiﬁzﬁ?’iz rp;::l(iéw Z mu- 48 34 40 39 18
Czytanie, pobieranie czasopism online 47 36 40 34 37
Korzystanie z ustug bankowych 14 17 23 29 33
Szukanie informacji o zdrowiu 18 20 27 29 47
Stuchanie radia, ogladanie TV 19 16 24 29 32
Pobieranie programéw komputerowych - 21 29 27 18
Korzystanie z serwisow turystycznych 26 18 27 26 29
Telefonowanie przez Internet 12 13 20 23 28
Szukanie pracy, wysytanie ofert 17 13 18 16 16
Sprzedawanie towarow, np. aukcje 3 4 13 11 11

Zrodto: Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2004—
—2007, GUS, Warszawa 2008, s. 73; Wykorzystanie technologii informacyjno-
-telekomunikacyjnych w przedsiebiorstwach, gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2008 r., GUS, portal informacyjny, www.stat.gov.pl, stan na

22.03.2010.

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 4 mozna zauwazy¢, iz sukce-

sywnie ro$nie znaczenie Internetu jako miejsca transakcji kupna—sprzedazy dla

polskich konsumentdéw. Polacy nie tylko szukaja informacji o produktach, lecz
takze je kupuja. Wedlug sondazy w 2008 roku doktadnie jedna czwarta uzytkow-
nikow Internetu zadeklarowata, ze kupowala za pomocg sieci, za$ prawie jedna

dziesiata (9%), ze dokonywala transakcji sprzedazy. W jednym z pytan badano

takze zakupy przez Internet w ciggu ostatniego miesigca i okazalo si¢ wowczas,

ze odsetek kupujacych w tym przypadku byt jeszcze wyzszy i wynosit 35%. War-

to doda¢, iz na podobne pytanie w 2004 roku pozytywnej odpowiedzi udzielito
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tylko 13% respondentow. Wedtug sondazy z 2008 roku Polacy najczesciej kupo-
wali przez Internet: odziez i obuwie (14%), sprzet elektroniczny (13%), ksigzki
(11%). Inne towary, takie jak plyty, zabawki, programy komputerowe, cze¢sci sa-
mochodowe i artykuly motoryzacyjne, bilety na samolot lub pociag oraz sprzet
sportowy, miaty ponizej 5% wskazan’. Przy badaniu zachowan konsumenckich
w 2008 roku 14% respondentéw dokonywalo ponadto dos$¢ czgstych zakupow
przedmiotow uzywanych przez Internet, a 8% robito to sporadycznie, 77% jed-
nakze w ogdle nie brato takiej mozliwosci pod uwage?®.

W 2009 roku odsetek kupujacych w Internecie obejmowat prawie jedna trze-
cig (32%) ogotu dorostych korzystajacych z sieci, za$ sprzedajacych bylto o je-
den punkt procentowy wigcej niz w 2008 roku (10%). Nadal podstawowymi to-
warami, ktore kupowali konsumenci, byly odziez i obuwie (15%) i sprzet elektro-
niczny (12%). Jednak na znaczeniu zyskaty zakupy towaréw motoryzacyjnych,
bo w 2009 roku 9% deklarowalo, ze je zakupito drogg internetowa. W struktu-
rze zakupow sieciowych wzrost takze udziat zakupow zabawek (do 7%), zma-
lat za$ odsetek respondentéw kupujacych ksiazki (do 7%). Ciekawy jest fakt, ze
o ile w 2008 roku respondenci w ogdle nie wskazywali na zakupy artykutow spo-
zywczych i1 lekow przez Internet, o tyle w 2009 roku oba rodzaje dobr otrzyma-
ty po 2% wskazan’.

Z zakupami przez Internet wigze si¢ w znacznym stopniu ryzyko oszustwa.
Konsumenci mogg otrzymac¢ nieprawdziwe i nierzetelne informacje o produk-
tach. Ponadto narazeni sg oni na niedotrzymywanie warunkow umowy, takich jak
nieterminowe dostarczenie towaru, dodatkowe koszty zwigzane z przesyika to-
waru, wystanie uszkodzonego lub niesprawnego towaru czy tez otrzymanie zu-
pehie innego artykutu niz zamoéwiony. Dodatkowo w razie reklamacji, zwrotu
czy skorzystania z gwarancji moze wystgpic¢ ryzyko, ze osoba lub firma sprze-
dajaca postugiwata si¢ nieprawdziwymi danymi. W 2008 roku 34% responden-
tow spotkato si¢ z nieprawdziwymi informacjami w Internecie na temat towarow,
aw 2009 roku podobna sytuacja dotkneta 30%. W 2008 roku 7% zadeklarowato,
ze zostalo oszukanych w trakcie dokonywania zakupow, ale w 2009 roku takich
deklaracji byto mniej, bo 5%"°.

" Polacy w sieci, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa 2008, s. 10—12.
8 Zachowania konsumenckie, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa 2008, s. 6-7.
° Korzystanie z Internetu, Komunikat z badan, CBOS, Warszawa 2009, s. 4-6.

10" Zagrozenia w Internecie, Komunikat z badarn, CBOS, Warszawa 2009, s. 2-3.
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W ksztattowaniu rynkowych zachowan konsumentéw w przypadku uzyt-
kujacych Internet szczego6lng role moze rowniez odgrywaé korzystanie za jego
pomoca z ustug bankowych, w celu utatwienia transakcji handlowych. Od 2004
do 2009 roku odsetek korzystajacych z internetowych ustug bankowych wzrdst
z 21 do 41%. Ponad dwie pigte korzystajacych z Internetu ma internetowe kon-
to bankowe, a liczba korzystajacych z takich ustug oraz posiadaczy kont w sieci
systematycznie rosnie!!.

Zakonczenie

Internet mozna stosowa¢ w roéznych aspektach zycia. Dla konsumenta sta-
nowi on z jednej strony bezposrednie zroédto informacji i komunikacji z innymi
konsumentami, z drugiej za$ pelni rol¢ handlowa, gdyz przyspiesza dokonywanie
transakcji kupna—sprzedazy. Sposob, w jaki kazdy konsument reaguje na komu-
nikaty internetowe, wynika z jego preferencji i osobowosci. We wspotczesnym
$wiecie zaczyna zatem funkcjonowac ,,nowy konsument”, ktéry korzystajac z In-
ternetu, usprawnia swoj proces konsumpcji. Internet pomaga takiemu konsumen-
towi zidentyfikowac potrzeby i preferencje, wyszuka¢ niezbgdne informacje, wy-
eliminowac¢ watpliwosci, znalez¢ najlepsze rozwigzania, a w rezultacie dokonac
optymalnej transakcji zakupu. ,,Nowy konsument” ma zatem jednoczesny dostep
do nieograniczonych zrodet informacji, bardzo wiele towardéw i ustug do wybo-
ru oraz moze korzystac jednoczesnie z do§wiadczenia innych konsumentow!2.

Wspolczesny konsument to ten, ktory si¢ spieszy i ma nadmiar obowigz-
koéw. Internet pozwala mu na oszczednosci czasowe, stad rosnie akceptacja tego
sposobu kupowania i zdobywania informacji. Polski konsument w Internecie do-
piero rozpoczyna swoja ,,wedréwke” po §wiecie wirtualnym. Jednakze na pod-
stawie wskaznikow dostepnos$ci 1 uzytkowania sieci mozna wnioskowac, iz ro-
$nie rola Internetu w zyciu codziennym Polakéw. Z jednej strony obserwowac
mozna zmiany ilo§ciowe w wyposazeniu gospodarstw domowych w kompute-
ry czy dostepie do Internetu. Z drugiej strony zauwazalne sa przemiany jako-
sciowe w korzystaniu z Internetu przez réznorodne dziatania podejmowane za
jego pomoca. Pozytywna role Internetu dostrzega we wspotczesnym swiecie pra-
wie polowa korzystajacych z niego. To przekonanie utrzymuje si¢ w spoteczen-
stwie polskim od 2004 roku, a odsetek wskazan w tej kwestii waha si¢ od 45 do

" Korzystanie z Internetu..., s. 6.

12 L. Windham, K. Orton, Dusza nowego konsumenta. Postawy, zachowania i preferencje
e-klientow, CeDeWu, Warszawa 2001, s. 15-16.
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52%". Ponadto szczegélnym cechami, ktore charakteryzuja polskiego internau-
te, sa wiek 1 wyksztatcenie. Dziala tu prosta zasada, ze im mtodsze osoby i le-
piej wyksztalcone, tym czeSciej korzystaja z nowego medium. Determinanty te
dziatajg o wiele silniej anizeli pozostate, takie jak pte¢ czy miejsce zamieszkania.

Rosnace umiejetnos¢ spoteczenstwa w poruszaniu si¢ w sieci sprzyjaja
przekazywaniu informacji, komentarzy i ksztaltuja opini¢ publiczng. Zjawisko
to obejmuje rowniez transakcje zakupowe. Obserwujac zatem tendencje zmian
w dokonywaniu zakupdéw przez Internet, mozna wnioskowac, ze z roku na rok
ro$nie zaufanie konsumentow do tego typu transakcji, a rola Internetu, mimo ze
znaczna, moze jeszcze bardziej wzrosngé w ksztattowaniu rynkowych zachowan
polskich konsumentéw w przysztosci.

THE ROLE OF THE INTERNET IN DEVELOPING MARKET BEHAVIOUR
DISPLAYED BY POLISH CONSUMERS

Summary

Television, advertisement, travelling and new forms of communication (mainly the
Internet) are the main factors determining market behaviour displayed by consumers in
the modern world. The paper is aimed at presenting chosen action taken by Polish people
in the market and affected by the development of the Internet.

The article refers to theoretical aspects of market action taken by consumers and
in a way determined by the Internet in the age of globalization. As for empirical part, it
presents the Poles’ declarations on how the Internet has influenced action they have been
taking in the market and their tendency to change it in any way. For the purpose of the
analysis, reports published by Centrum Badania Opinii Spotecznej (Public Opinion Re-
search Centre) for the years 2008—2009 were taken into account. Furthermore, the article
presents statistical data derived from GUS (Central Statistical Office of Poland) publica-
tions and studies addressing a number of issues, namely if households were equipped
with computers and had access to the Internet in the period 2004—2008.

Translated by Katarzyna Wilodarczyk-Spiewak

3 Polacy w sieci..., s. 17.



