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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki procesu zakupowego majacego miej-
sce w przestrzeni wirtualnej, czyli Internecie. Autorka pokazata, na bazie klasycznej teorii
procesu zakupu, jak przebiega on w przypadku zakupow dokonywanych online, zwtasz-
cza w sklepach internetowych. Wskazane zostaty podobienstwa, ale przede wszystkim
wypunktowano istotne rdznice, ktére moga stwarza¢ dla sprzedajacych okreslone szanse

i zagrozenia.

Stowa kluczowe: zakupy internetowe, proces zakupu w Internecie, handel internetowy.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki procesu zakupowego maja-
cego miejsce w przestrzeni wirtualnej, czyli Internecie, oraz przeanalizowanie,
jakie stwarza on szanse, a jakie niesie za sobg zagrozenia dla firm wykorzystuja-
cych ten kanal dystrybucji.

W gospodarce ery cyfrowej dla klientow duze znaczenie ma tatwy dostep
do fachowej i pelnej informacji o produktach, dlatego konieczne jest wyjscie firm

' Projekt wspoétfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki — Umowa 3908/B/

H03/2011/40.
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naprzeciw tym potrzebom. Takie mozliwos$ci daje przede wszystkim obecno$¢

firmy w sieci. Internet tak, jak inne mass media, pozwala prowadzi¢ dziatania

charakterystyczne dla reklamy, ale takze z zakresu pozostatych instrumentéw pro-
mocji mix, takich jak: promocja dodatkowa, sprzedaz osobista i public relations*.

Coraz bardziej powszechny dostep spoteczenstwa polskiego do sieci daje firmom

takze mozliwo$¢ biezacego $ledzenia potrzeb i oczekiwan klientdow, obserwo-

wania ich reakcji na oferte firmy>. Posiadanie przez firme wiasnej strony www
stwarza dodatkowo ogromne mozliwosci komunikacyjne, na przyktad wyjasnia-
nia pojawiajacych si¢ pytan i watpliwosci czy dodatkowego instruktazu. Koszty
indywidualnej komunikacji w sieci sa znacznie nizsze w poréwnaniu do infor-
macji wysytanych na przyktad poczta, tatwiej takze tworzy¢ dodatkowa warto$¢
dla klienta poprzez ofertg spersonalizowana*. Dzigki profesjonalnie wykonanej
stronie www mozna wzmocni¢ wizerunek firmy jako wiarygodnej dla nabywcy
pod wzgledem bezpieczenstwa zakupu i zaprezentowaé doswiadczenie w branzy.

Mozna wyrdznié trzy podstawowe rodzaje witryn internetowych?:

1. Witryny informacyjne, ktorych gldwna rola jest przekazanie informacji o fir-
mie i jej ofercie. Nie stwarzaja one mozliwosci dialogu z klientami poprzez
siec.

2. Witryny wspierajace, ktore utatwiaja dwustronna komunikacj¢ z klientami
poprzez pomoc online (poprzez np. funkcje life czatu).

3. Witryny transakcyjne, ktore umozliwiaja petna wymiang informacji i — co
najistotniejsze — sag wyposazone w funkcje zakupu produktu (tzw. sklep
online).

Z punktu widzenia celow firmy strona internetowa umozliwia przede wszyst-
kim przedstawienie ofert firmy w sposob pelny i atrakcyjny dla klienta. Przekaz
moze by¢ wzbogacony ciekawa oprawa graficzna, animacjami czy filmami, na
przyklad z demonstracja stosowania czy reklama. Co istotne, wszystkie zamiesz-
czane na stronie tresci mozna personalizowac dzigki wykorzystaniu zaktadek
dla poszczeg6lnych grup klientéw lub przez logowanie klienta na indywidualne
konto. Najbardziej zaawansowane technologicznie sa witryny umozliwiajace

2 1. Zdonek, Hierarchia reakcji konsumenta jako podstawa konstrukcji stron www, ,,Marketing
i Rynek” 2007, nr 3, s. 8-9.

3 K. Mazurek-Lopacinska, Zmiany w zachowaniach przedsigbiorstw wobec klientow, w: Mar-
keting u progu XXI wieku, red. A. Czubata, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 2001,
s. 235-236.

4 R. Jedrkowiak, CRM dla ambitnych, ,Modern Marketing” 2001, nr 2, s. 42.

5 D.C. Amott, S. Bridgewater, Internet, Interaction and Implications for Marketing, ,,Marke-

ting Intellingence & Planning” 2002, Vol. 20, No. 2, s. 91-92.
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dokonywanie transakcji, czyli nie tylko przegladanie oferty, ale rowniez wybor
poszczegblnych produktéw przez funkcje dodawania do koszyka, sktadanie
zamoOwien i1 obstuge platnosci.

1. Klasyczna teoria procesu zakupu

W klasycznym przebiegu procesu zakupu mozna wyroznic piec faz, ktore
przedstawiono na rysunku 1.

Odczuwanie Poszukiwanie Ocena Decyzja
potrzeby alternatyw alternatyw zakupu

l Odczucia po zakupie

Rys. 1. Klasyczny schemat procesu zakupu

Zroédto: J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1999, s. 79.

Wstepna faze procesu zakupu stanowi odczuwanie potrzeby, czyli odczuwa-
nie przez nabywce pewnego rodzaju braku. Kolejna faza jest poszukiwanie i gro-
madzenie informacji o r6znych sposobach zaspokojenia tej potrzeby. Im wigksze
znaczenie dla danej jednostki ma dany zakup (np. wyzsza jest cena czy wigk-
sze postrzegane ryzyko), tym wigksza jest intensywno$¢ poszukiwania i liczba
zrodet informacji wykorzystywanych przez nabywce. Do zrodet informacji mozna
zaliczy¢ zrodta osobiste (np. rodzina, przyjaciele), komercyjne (np. reklama, per-
sonel sprzedazy, opakowania, ekspozycje), publiczne (np. media, organizacje
konsumenckie) oraz wlasne doswiadczenia klienta (bezposredni kontakt z pro-
duktem)®. W fazie oceny alternatyw nastgpuje poréwnanie mozliwosci zaspo-
kojenia potrzeby przez rdézne dobra i warunkoéw przeprowadzenia transakcji.
Staty wzrost liczby marek na rynku daje konsumentom duzo wariantéw wyboru.
Liczba alternatyw takze zalezy od waznosci produktu dla nabywcy, ktéry kon-
sument wybiera, jego ceny czy stopnia wiernosci wobec marki. W fazie decyzji
zakupu zostaje wybrany konkretny wariant, czyli wybor marki i warunkow, na
jakich zakup zostanie sfinalizowany (cena, czas, miejsce, dostawa)’. W ostatniej
fazie, odczu¢ po zakupie, nabywca dokonuje poréwnania swoich wczesniejszych

¢ Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 204.

7 B. Mikotajczyk, R. Wolny, Marki dobr i ustug w opinii konsumentow, ,,Marketing i Rynek”
2004, nr 4, s. 32.
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oczekiwan z odczuciami, jakie ma w okresie konsumpcji. W tej fazie nastgpuje
tez czgsto zestawienie z niewykorzystanymi alternatywami, czyli innymi mar-
kami i miejscami potencjalnego zakupu. Jest to czas mozliwego wystapienia
dysonansu pozakupowego, czyli nieprzyjemnego odczucia nabywcy, ze dokonat
on niewtasciwego wyboru. Ostatnia faza jest bardzo wazna z punktu widzenia
firmy, bo ma ona wplyw na przyszle decyzje nabywcze klienta, a wigc takze
powstanie jego lojalnosci w stosunku do sprzedawcy i marki?®.

2. Zakupy produktéow w Internecie

W dobie Internetu i nasycenia nowoczesnymi technologiami rynek uwolnit
si¢ od wielu dotychczasowych ograniczen czasowo-przestrzennych. Globalny
rynek i handel elektroniczny umozliwiaja zawarcie transakcji migdzy kupujacym
a sprzedajacym, w dowolnym momencie i bez potrzeby pokonywania fizycznego
dystansu, a czesto nawet bez werbalnego kontaktu miedzy nimi®. Strona www
typu transakcyjnego pozwala uzytkownikowi przej$¢ przez takie etapy procesu
zakupu, jak: poszukiwanie alternatyw, ocena alternatyw, jak rowniez podjecie
decyzji o zakupie i zamowienie produktu. Gtéwna zaleta tego kanatu dystrybucji
jest wygoda klienta i dostep do oferty firmy przez cata dobg. Pelne wykorzystanie
potencjatu transakcyjnej strony www (sklepu online) wymaga, by byta ona:

— niezawodna — nie moze si¢ zawiesza¢ w trakcie zakupow czy by¢ czaso-
wo niedostepna,

—  prosta w obsludze — powinna umozliwiaé tatwe znalezienie poszuki-
wanych tresci czy konkretnych produktéw, na przyktad przez czytelne
menu czy dobra wyszukiwarke, zas sam proces zakupu powinien prze-
biega¢ szybko, bez koniecznosci zaktadania przez klienta konta czy wy-
petmiania skomplikowanych formularzy,

— profesjonalna, czyli estetyczna i przyciagajaca uwage, dajaca mozli-
wos¢ atrakcyjnej prezentacji produktéw i doktadnego ich obejrzenia
(lupa powigkszajaca wybrane fragmenty zdjec), zawierajaca precyzyjny
i rzetelny opis towarow,

8 Por. 1. Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki. Na
podstawie wybranych produktow konsumpcyjnych, ,,Rozprawy i Studia” t. (DCCC LXII) 788,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 93-95.

> M. Mitrega, Marketing relacji — teoria i praktyka, CeDeWu.pl, Warszawa 2005, s. 24.
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— interaktywna, czyli umozliwiajaca wielokanalowy kontakt z firma, naj-
lepiej w czasie rzeczywistym (formularz kontaktowy, czat z pracowni-
kiem obstugi),

— musi zawiera¢ zapewnienie o bezpieczenstwie zakupow dla klienta po-
przez podanie dokladnych informacji o sprzedawcy oraz dodatkowe
elementy wzmacniajace jego wiarygodno$¢ i rzetelno$¢ (np. system
komentarzy, certyfikaty zewngtrznych podmiotéw, mozliwo$¢ zwrotu
produktu).

Dodatkowo wazne jest prowadzenie odpowiedniej polityki sprzedazowe;,
ktora bedzie zachgca¢ do zakupoéw krzyzowych (np. ,,polecamy takze”, ,,inni
klienci wybrali réwniez”), powtdérnych zakupow (wysytanie newslettera o nowo-
$ciach, rabaty dla statych klientow) czy wybierania wlasnie tego kanatu dystry-
bucji (niskie koszty dostawy zakupow).

Warto zauwazy¢, ze klient, kupujac w Internecie, moze korzysta¢ réwno-
cze$nie z wielu zrodetl informacji, w odréznieniu od sklepu tradycyjnego, w kto-
rym zwykle ma styczno$¢ tylko ze sprzedawca i ewentualng promocja w miejscu
sprzedazy. Zakupy w Internecie sktaniaja do poszukiwania informacji o ré6znych
ofertach poprzez wykorzystanie klasycznych wyszukiwarek (np. Google), porow-
nywarek cenowych (np. Ceneo, Skapiec), aukcji internetowych (np. Allegro,
Ebay), serwisow ogloszeniowych, przegladanie opinii innych uzytkownikow na
forach dyskusyjnych czy serwisach spotecznosciowych. Dzigki specyfice Inter-
netu klient moze w krotkim czasie porownac oferty konkurencji i to nie tylko
pod wzgledem ceny, ale i innych elementéw oferty, na przyktad ustug dodatko-
wych czy dlugosci udzielanej gwarancji. Inna cecha Internetu jest niekontrolo-
wany przeplyw informacji na temat firm miedzy klientami i innymi podmiotami,
dzigki czemu nastepuje wyrownanie poziomu wiedzy i sity przetargowej miedzy
firma a klientem. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze Internet ze swojej natury sktania
klientow do zmiany sprzedawcow i poszukiwania najbardziej atrakcyjnej oferty
dostepnej na rynku.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze zakupy w Internecie wiaza si¢ z duzym ryzy-
kiem dla klienta. Bazowanie wytacznie na duzej atrakcyjnosci cenowej oferty
moze grozi¢ nabywcy zakupem u osoby, ktora nie wywiaze si¢ z umowy (na
przyktad u nieuczciwego sprzedawcy na aukcji). Moze okazac¢ sig, ze atrakcyjna
strona www nalezy do firmy niesolidnej, ktora sprzeda produkt wybrakowany,
nie udzieli gwarancji lub bedzie trzeba dlugo czekaé jego dostawe. Po odbio-
rze klient moze zobaczy¢, ze produkt nie wyglada tak jak w opisie na stronie,
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jest w innym kolorze, innej wielkosci lub okaze si¢ podrobka produktu mar-
kowego. Z tych powodow internauci staraja si¢ minimalizowa¢ ryzyko takich
zdarzen, kupujac u zaufanych sprzedawcow. Coraz czgsciej firmy ubiegaja si¢
o zewngtrzne certyfikaty potwierdzajace bezpieczenstwo zakupow (np. system
komentarzy na Allegro, opinie klientéw w serwisie Opineo).

Warto podkresli¢, ze po dokonaniu pierwszego zakupu u danego sprze-
dawcy pozostaja w pamigci klienta okreslone wrazenia (pozytywne lub nega-
tywne), czyli wartosciowe wlasne doswiadczenie i okres§lony stopien satysfakcji
z procesu zakupu oraz konsumpcji. Tej fazie cyklu zakupu towarzysza najsilnie;j-
sze emocje, ktore silnie wptywaja na ksztaltowanie wizerunku firmy i powstanie
silniejszych relacji z dana marka. O lojalno$ci w stosunku do sprzedawcy mozna
mowic, jezeli nabywca §wiadomie decyduje si¢ na ponowny zakup i czyni to kil-
kukrotnie'’. Wbrew potocznym opiniom o powszechnej nielojalnosci kupujacych
w Internecie duze ryzyko dokonywania transakcji i czasochtonno$¢ samego pro-
cesu zakupu w przestrzeni wirtualnej moga sktania¢ internautow do dokonywania
zakupow u znanych dostawcow. Za powtarzaniem zakupow u tych samych sprze-
dawcow przemawia¢ moga réwniez takie elementy, jak: konieczno$¢ zaktadania
nowego konta u nowego sprzedawcy (co zwykle jest czasochtonne) koniecz-
nos$¢ sprawdzenia dodatkowych kosztow zakupu (przede wszystkim dostawy)
i dostgpnych sposobow ptatnosci, a takze niepewnos¢ co do czasu realizacji czy
dostgpnosci okreslonych marek.

3. Szanse dla sprzedajacych tworzone przez Internet

Obecnie stat si¢ mozliwy zakup prawie wszystkich rodzajow produktéw bez
konieczno$ci wychodzenia z domu, co jest wygodne dla sporej grupy nabywcow.
Umozliwia to producentom bezposrednia sprzedaz finalnym nabywcom, z omi-
nigciem wszystkich ogniw posrednich, a wigc wigksze zyski niz w tradycyjnych
kanatach sprzedazy. Mozliwa jest dzigki temu rowniez komunikacja z indywi-
dualnym klientem i dopasowanie produktu do jego potrzeb. Towary sa dostgpne
24 godziny na dobg, a w dodatku wybor nie jest ograniczony na przyktad stanami
magazynowymi, co ma czesto miejsce w przypadku dystrybucji tradycyjne;j.
Taka transakcja jest obustronnie korzystna. Klient, korzystajac z potaczenia przez
Internet, komputer lub z komérki (w domu, pracy czy nawet podczas podrozy)
moze porownac oferty, wybra¢ odpowiedni wariant towaru i sposob dostawy oraz

10 Por. S. Kaczmarczyk, Lojalnos¢ nabywcy i metody jej badania, w: Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1004, Wroctaw 2003, s. 226-227.
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ptatnosdci. Firma ogranicza koszty logistyczne — nie musi fizycznie dostarczad
towaru do punktow sprzedazy, moze utrzymywac niski poziom zapaséw, a dodat-
kowo na biezaco $ledzi trendy rynkowe. Mozliwa jest takze, w szerszym zakre-
sie, produkcja na zamowienie i zgodnie z koncepcja just in time. Dodatkowo
bezposredni kontakt z nabywca umozliwia zbieranie o nim informacji i z czasem
coraz lepsze jego poznanie, a dzigki temu stwarza wiele mozliwo$ci tworzenia
glebszych z nim relacji.

Internet umozliwia takze §wiadczenie wielu rodzajow ushug na odleglosc
(przyktadem moga by¢ ustugi bankowe, ubezpieczeniowe, doradztwo); wowczas
nie ma koniecznos$ci bezposredniego spotkania z $wiadczeniodawca. Coraz wig-
cej spraw mozna zalatwi¢ dzigki samoobstudze, powstaja serwisy internetowe
bankow, ubezpieczycieli, operatoroéw komorkowych, towarzystw emerytalnych
1 tym podobne. Z punktu widzenia firmy kanaty samoobstugowe sa rozwiaza-
niem korzystnym, poniewaz pozwalaja uzyska¢ dodatkowe oszczgdnosci, gdyz
obstuga zautomatyzowana jest tansza niz wykonywana przez pracownika w pla-
cowce firmy!'. Jak pokazuje przyktad Deutsche Banku, ustugi $wiadczone przez
Internet moga by¢ sposobem na przyciagnigcie najbardziej atrakcyjnego seg-
mentu rynku. Klientami tego banku online sa glownie osoby mobilne, elastyczne
w dziataniu, mtodzi mezczyzni, ktorzy zarabiaja powyzej Sredniej krajowej'>.

Internet daje firmom duze mozliwosci budowania spotecznosci wokot
strony, ktora skupia osoby o podobnych pasjach i do§wiadczeniach. Moga si¢ one
wymienia¢ opiniami, zdjeciami czy prowadzi¢ dyskusje na firmowym forum lub
stronie firmowej na portalu spoteczno$ciowym (np. Facebooku czy NK). Dzicki
uczestnictwie w takiej spotecznosci klienci moga czu¢ si¢ potrzebni, wystuchani
1 dodatkowo spotykac¢ si¢ z osobami o podobnych pasjach czy statusie zyciowym.
Aby wykorzysta¢ potencjat, jaki stwarza taka spoleczno$¢, nalezy umozliwi¢ na
stronie wyrazenie opinii, pisanie recenzji, udziat w konkursach czy wypehia-
nie ankiet i zachgca¢ do tego klientow'’. Dzigki temu klienci nie tylko sa bier-
nymi odbiorcami oferty firmy, ale dodatkowo zaczynaja wnosi¢ do niej swoje
pomysty, ulepszenia, staja si¢ pierwszymi, ktorzy moga przetestowa¢ nowosci
produktowe. Nalezy podkresli¢, ze produkt wspottworzony przez ostatecznych
uzytkownikow ma wigksza szansg na osiagnigcie sukcesu sprzedazowego anizeli

"' M. Cyganek, Z satysfakcjq samoobstuzony, ,,Marketing w Praktyce” 2005, nr 3, s. 14—15.
12 M. Kaczmarek, Strategia segmentacji klientéw detalicznych, ,,Bank” 2002, nr 2, s. 39.

13 Szerzej na ten temat: M. Czuba, Tworzenie zyskownych spolecznosci wirtualnych, ,,Marketing
w Praktyce” 2003, nr 11, s. 45-47; A. Krasowski, Sieciowa lojalnosé, ,,Business Sales”, czerwiec
2000, s. 32-34.
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ten tworzony z dala od rzeczywisto$ci rynkowej. Klienci bardzo zaangazowani
w marke chetnie komunikuja si¢ z firma, ich interakcje sa czgste i nie ograniczaja
si¢ do rutynowych zakupow. Z przyjemnoscia dziela si¢ opiniami o marce — biorg
udziat w badaniach ankietowych, wpisuja wypowiedzi na forum internetowym,
rozmawiaja z pracownikami firmy i — co najwazniejsze — polecaja marke swoim
znajomym. Klienci szczegodlnie zaangazowani tworza kluby i stowarzyszenia
sympatykoéw marki, co dotyczy zwykle marek o silnym i unikatowym wizerunku
(np. Harley-Davidson, VW Garbus)'*.

Roéwniez w zakresie personalizacji Internet stwarza firmom duze mozliwo-
sci. Shuzy do tego celu oprogramowanie, ktore umozliwia dostosowanie zawarto-
$ci serwisu do okreslonych parametréw personalizacyjnych (wieku, ptci, zawodu,
zainteresowan czy zamoznosci klienta). W momencie gdy internauta taczy si¢ ze
strona gtéwna, jest identyfikowany i moze otrzymacé zindywidualizowany widok
strony, czyli zawierajacy interesujace go informacje. Taka personalizacja moze
odbywac si¢ przy aktywnym udziale uzytkownika (poprzez logowanie si¢ na
konto lub po zaznaczeniu okreslonych podstron) lub bez jego udziatu (na przy-
ktad na podstawie miejsca zamieszkania czy analizy historii odwiedzanych stron).
Personalizacja przynosi klientom wiele korzysci. Na przyktad klient sklepu inter-
netowego przy kolejnej wizycie nie musi wypetnia¢ wszystkich danych teleadre-
sowych, ale loguje si¢ do systemu, ktory ma je w pamigci i dzigki temu nabywca
moze szybciej sktada¢ zamdwienie. System personalizacji w ksiggarni interneto-
wej Merlin.pl umozliwia polecanie klientowi produktow, ktore zakupity osoby
o podobnym profilu (wieku, zainteresowaniach). Jest to system personalizacji
adaptacyjnej, ktory tworzy segmenty poprzez kojarzenie podobnych do siebie
uzytkownikow. Tego typu serwer personalizacji obserwuje zachowanie uzytkow-
nika i na tej podstawie kwalifikuje go do danego segmentu, dzigki temu moze
proponowa¢ produkty juz zakupione przez nabywcdéw z danego segmentu (co
zwigksza prawdopodobienstwo zakupu)'.

Personalizacja ma na celu wyrdznienie si¢ firmy, ale przede wszystkim
zwigkszenie skutecznosci przekazu promocyjnego. Klient uzyskuje korzysé
W postaci oszczednosci czasu i wigkszej wygody, a firma wiedzg o kliencie 1 jego
preferencjach. Personalizacja stanowi rowniez barier¢ dla nabywcy, ktéry ma
czesto swiadomos¢, ze zakup w innej firmie bedzie si¢ znowu wiazat z koniecz-

4 H. Szulce, K. Janiszewska, Zakres i mozliwosci badania lojalnosci nabywcéw, w: Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1004, Wroctaw 2003, s. 238-239.

15 M. Wegorkiewicz, W. Wegorkiewicz, Personalizacja buduje lojalnosé, ,,Marketing w Prak-
tyce” 2002, nr 4, s. 58-59.
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noscia wypetiania danych osobowych, co wymaga czasu. Lojalno$¢ w stosunku
do marki eliminuje te utrudnienia, a wigc zakup jest mniej czasochlonny dla
konsumenta.

Internet stwarza firmom znaczne mozliwosci rowniez w zakresie komuni-
kacji. Szczegolnie chetnie firmy komunikuja si¢ z klientami za pomoca wiado-
mosci e-mail, ze wzglgdu na niski koszt dotarcia do adresata. Warto zauwazy¢,
ze osoby korzystajace z Internetu przyznaja, ze z powodu braku czasu nie
przegladaja codziennie stron www, ale przy kazdej wizycie w sieci sprawdzaja
swoja poczte elektroniczna. Totez wysylane firmowe newslettery maja wigksza
skuteczno$¢ anizeli informacje zamieszczane na stronie firmowej. Jednak nalezy
podkresli¢, ze 90% osdéb posiadajacych skrzynki e-mailowe reaguje irytacja na
otrzymywanie niezamawianych materiatow reklamowych, ktore okreslane sg
mianem spamu. Za$ jedynie 28% badanych denerwuja informacje otrzymywane
od firm, na ktérych dostarczanie wyrazily wczesniejsza zgode. Jak pokazuje
badanie, 39% internautdw przyznaje, ze czyta wigkszos¢ zamowionych materia-
tow reklamowych, zas 9% przesyla je nawet swoim znajomym'¢. Konieczne jest
wigc uzyskiwanie zgody na dostarczanie materiatlow informacyjnych. Dobrym
momentem na jej uzyskanie moze by¢ sktadanie zamowienia w sklepie interneto-
wym lub umieszczenie na stronie firmy przycisku typu ,,zamoéw newsletter”.

4. Niezadowolenie klienta z zakupow w Internecie

Jezeli firma zdota przekona¢ klienta do zakupu swojego produktu, rozpo-
czyna sig ostatni etap procesu zakupu, czyli konsumpcja (uzytkowanie) dobra.
Podczas tego etapu konsument dokonuje oceny umiejgtnosci sprzedawcy inter-
netowego w zakresie $wiadczenia ustugi i jako$ci dostarczanych produktéw oraz
fizycznego dostarczenia produktu do klienta. W ten sposdb wyrabia sobie opini¢
o firmie i na tej podstawie podejmuje decyzje, czy w przysztosci bedzie nadal
korzystat z jej oferty. Jezeli jest usatysfakcjonowany, to prawdopodobienstwo
ponownego zakupu w danym sklepie internetowym jest wigksze niz w przypadku,
gdy jest niezadowolony. Warto zauwazy¢, ze konsument w kazdym momencie
moze przesta¢ korzystac z oferty firmy'”.

Z tego powodu sprzedajacy przez Internet nie moga ignorowac pojawia-
jacych sig gltoséw niezadowolenia nabywcow. Regula jest, ze niezadowolony

16 Badania przeprowadzone przez firmg Forrester Research za: M. Musiol, Przyzwolenie wzmac-
nia wiez z klientem, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, s. 54.

17 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 28-29.
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nabywca swoje zazalenia kieruje w pierwszej kolejnosci do sprzedawcy, a gdy
to nie odnosi skutku, poszukuje innych drég uzyskania rekompensaty. Eskalacja
niezadowolenia klienta pojawia sig, gdy pracownicy nie sa w stanie lub nie chca
podja¢ wlasciwych dziatan w momencie zgtoszenia reklamacji. Nie mozna zapo-
mina¢, ze w Internecie nawet jeden klient moze spowodowaé rozprzestrzenienie
si¢ informacji po calej sieci i sprawi¢, ze dotrze ona do wielu oséb. Fora inter-
netowe umozliwiaja internautom umieszczanie réoznych opinii, ktore sa tatwe do
zamieszczenia, a trudne do usunigcia'®. Dlatego warto wprowadzi¢ odpowiednia
polityke rozpatrywania reklamacji, taka, aby jak najszybciej i sprawnie rozwia-
zywac problemy nabywcow. Jezeli firma dowiaduje si¢ o problemie z mediow,
moze okazaé sig, ze jest juz za p6zno na reakcje, bo wigkszos¢ klientow jest
negatywnie nastawiona do firmy i odchodzi do konkurencji.

Podsumowanie

Rola handlu internetowego w Polsce bedzie w kolejnych latach rosta, dlatego
warto wykorzystywaé zalety tego medium do wzmacniania pozycji konkuren-
cyjnej firmy na rynku. W opinii autorki przyszios$¢ dystrybucji polega na umie-
jetnym potaczeniu tradycyjnych kanatow sprzedazy z elektronicznymi. Nowe
kanaty dystrybucji nie spowoduja zniknigcia tradycyjnych kanatow sprzedazy,
ale na pewno zmieni si¢ ich znaczenie. Internet obecnie staje korzystna alterna-
tywa i uzupetnieniem dla pozostatych kanatow dystrybucji. Firmy prowadzace
sprzedaz internetowa moga wykorzysta¢ zalety handlu internetowego 1 szanse,
jakie on stwarza, nie moga jednak lekcewazy¢ powstajacych zagrozen. Warto
pamigta¢, ze proces zakupu w Internecie ze swojej istoty zacheca klientow do
zmiany sprzedawcow. Przy rosnacej konkurencji w sieci i powstajacych serwi-
sach umozliwiajacych obiektywna oceng sprzedawcy, a wigc minimalizujacych
ryzyko klienta, firmy musza zadba¢ o wysoka jako$¢ sprzedawanych produk-
tow, ale takze calego procesu obstugi wirtualnego klienta. Dla firmy sprzedajace;j
przez Internet bardzo waznym elementem dbania o zadowolenie klientéw jest
stworzenie procedur obstugi nabywcéw niezadowolonych, by zapobiegaé roz-
przestrzenianiu si¢ negatywnych opinii o marce.

18 G. Gregorczyk, Niezadowoleni najcenniejsi, ,,Businessman” 2000, nr 1, s. 87, na ten pro-
blem zwraca uwagg takze: M. Cieslak-Grzegorczyk, Bezcenny glos klienta, ,Modern Marketing”
2001, nr 6, s. 37; J. Karolak, Internet sieciq lojalnych klientow?, ,,Modern Marketing” 2001, nr 10,
s. 27.
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SPECIFIC NATURE OF PURCHASE PROCESS BY THE INTERNET

Summary

The article aims to show specificity of purchasing process which takes place in the
Internet. The author showed how the classical theory of the purchasing process, looks in
the case of purchases on line — via remote connection with the store. It were shown the
similarities, but mainly were outlined essential differences, which may create specific

opportunities for sellers but also risks.

Translated by Izabela Ostrowska

Keywords: online shopping, purchesing process in the Internet, e-commerce.



