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NOWE TRENDY W ZACHOWANIACH MŁODYCH 
KONSUMENTÓW WYZWANIEM 

DLA WSPÓŁCZESNEGO HANDLU

S treszczen ie

W związku z pojawieniem się nowych trendów w zachowaniach konsumentów, 
przedsiębiorstwa handlowe działające na rynku młodego konsumenta zmuszone są odpowiedzieć 
na zachodzące zmiany. Przedsiębiorstwa w komunikacji z młodymi nabywcami wykorzystuj ą 
zwłaszcza wirtualizację konsumpcji, prosumpcję oraz trybalizm. Na podstawie przeprowadzo
nych badań przedstawiono proces decyzyjny młodego konsumenta.

Słowa kluczowe: zachowania konsumenta, młody konsument, handel, proces decyzyjny

W p ro w a d z e n ie

Postępujące zm iany w  zachow aniach  konsum entów , będące jednocześn ie  
skutkiem  i czynnikiem  spraw czym  po jaw ien ia  się pew nych trendów , m a ją  cha
rak ter tak  g łęboki, że ekonom iści m ó w ią  ju ż  o „nowej konsum pcji” . T a  „now a 
konsum pcja” oznacza nie ty lko now e p rzedm ioty  konsum pcji, n o w ą  strukturę, 
now e form y i sposoby spożycia, ale i pojaw ianie się now ych potrzeb 
i m otyw ów  ich  zaspokajania. T a  „now ość” dotyczy rów nież spełniania przez 
konsum pcję now ych funkcji. Cz. B yw alec definiuje to  zjaw isko następująco: 
„za n o w ą  konsum pcję uznam y te  akty  i p rocesy  konsum pcji, k tóre charak tery 
z u ją  się w ysokim  stopniem  nasilen ia , tak ich  zjaw isk  ja k  ekologizacja, serw icy-

1 izabela.sowa@ue.katowice.pl.
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zacja, dem aterializacja, indyw idualizacja, hom ogenizacja, heterogenizacja, de- 
konsum pcja, polityzacja, m ediatyzacja, w irtualizacja  oraz p rosum pcja”2.

Z jaw isko  now ej konsum pcji obserw uje się w  zachow aniach  w szystk ich  
grup społecznych, w  tym  rów nież m łodzieży. W spó łczesna  m łodzież, w ych o 
w yw ana ju ż  w  w arunkach  u jaw nian ia  się w ym ienionych  trendów 3, je s t  
w  szczególnym  stopniu  sk łonna poddaw ać się tym  zm ianom . C elem  p row adzo
nych  rozw ażań  je s t  iden tyfikacja  w pływ u now ej konsum pcji n a  przebieg  p roce
su decyzyjnego m łodych  Polaków  oraz w skazanie m ożliw ości dostosow ania 
działań  firm  handlow ych do zachodzących  w  zachow aniach  konsum entów  
zm ian.

P o s tm o d e rn iz m  ja k o  u w a ru n k o w a n ie  now ej k o n su m p c ji

Jed n ą  z przyczyn dokonyw ania się zm ian w  konsum pcji je s t  fakt, że społe
czeństw o coraz głębiej w chodzi w  erę ponow oczesności (postm odernizm u4). 
Ponow oczesna konsum pcja charakteryzuje się przede w szystk im  odm asow ie- 
n iem , rozczłonkow aniem , indyw idualizacją  i ro snącą  szybkością  zm ian5. N a j
w ażniejszym  hasłem  i w arto śc ią  postm odern izm u je s t  w olność, w  tym  w olność 
obyw atelska i w ym iany  inform acji. W olność  ta  m a  charak ter „w olności od” , 
poniew aż w ielk ie w artości, religie i system y polityczne u traciły  w iarygodność, 
postępow anie człow ieka nie je s t  ju ż  d ro g ą  do zdobycia w artości, k tóre m a 
człow ieka uczynić w olnym , ale je s t  eksponow aniem  je g o  w olności -  m ów i 
„jestem  w olny  i m ogę w szystko” . P rezen tac ja  n iezależności i odrębności o sob i
stej staje się koniecznością. Praw o do w olności, w  m odernizm ie ograniczone do

2 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwój gospodarczy i społeczny, C.H Beck, Warszawa 2010, 
s. 195.

3 Charakterystyka nowych trendów w zachowaniach konsumentów została szeroko opisana 
m.in. S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, model, aplikacje, Difin, Warszawa 
2005, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kieżel, PWE, Warszawa 2010, 
E. Bogalska-Martin, Konsumenci epoki postnowoczesności w analizach autorów francuskich, 
w: Konsument -  Przedsiębiorstwo -  Przestrzeń, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, 
Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwój..., Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodaro
wania, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, J. Senda, Trendy zachowań konsumenckich 
w rozwiniętych europejskich gospodarkach rynkowych, „Handel Wewnętrzny” 1998, nr 2. 
W opracowaniu tendencje te zostaną jedynie wymienione.

4 Pojęcia te wzajemnie się przenikają, dlatego często w literaturze są utożsamiane. Za: J. Mor- 
bitzer, Postmodernistyczne konteksty internetu, Akademia Pedagogiczna im. KEN Kraków, 
http://www.up.krakow.pl/ktime/ref2005/morbitz1.pdf.

5 R. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, w: Zachowanie konsumenta. Koncepcje i ba
dania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe PWN, 
Warszawa 2001, s. 331.
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obszaru  ekonom icznego, po litycznego  i in telektualnego, w  postm odern izm ie m a 
w pływ  n a  w szystk ie p łaszczyzny  życia.

Skutkiem  postm odern istycznego  po jm ow ania  w olności je s t  m obilność -  
społeczna, p rzestrzenna, zaw odow a, k tó ra  je s t  cech ą  charak terystyczną  w sp ó ł
czesnych konsum entów . Rodzi ona  zain teresow anie produktam i um ożliw ia ją
cym i tę  m obilność: usługam i tu rystycznym i, transportow ym i, pośredn ictw a 
pracy, w ynajm u m ieszkań (a  nie ich zakupem ). Jednocześnie zw iększa się zain 
teresow anie produktam i o charakterze osobistym , k tóre p ozw ala ją  uży tkow ni
kom  „czuć się u  sieb ie” w  różnych  sytuacjach życiow ych. Takim i produktam i 
są  laptopy, tab lety , przenośne odtw arzacze m uzyki, ale także kubki podróżne, 
osobiste przenośne ekspresy  do kaw y i inne sprzęty  codziennego użytku, k tó 
rym  zm niejszono gabaryty , nie ogran iczając ich funkcjonalności. R ośnie także 
zain teresow anie produktam i, k tóre zw iększaj ą  poczucie w olności (sam ochoda
m i, zw łaszcza terenow ym i, m otocyklam i, kuchenkam i m ikrofalow ym i) i/lub 
p o d kreśla ją  indyw idualność użytkow nika, dzięki m ożliw ości ich personalizacji.

R ezygnacja  z tego , co trw ałe  i stabilne, m a w pływ  n a  procesym .in . dem o
graficzne (zm niejszenie liczby zaw ieranych  m ałżeństw , rezygnację lub odk ła
danie decyzji o posiadaniu  dzieci). Jednocześnie, ja k  zauw aża B. Cova, 
w  postm odern izm ie człow iek  po w yzw oleniu  się z tradycyjnych  w ięzów  (w tym  
rodzinnych) zaczyna próbow ać odbudow yw ać sw oje w ięzi społeczne6, w  w y n i
ku  czego rodzi się plem ienność. W spółczesne p lem iona tw orzone są  w  oparciu
0 w artości pojm ow ane w  now y sposób, za  pom ocą  środków  kom unikacji, które 
nie w ym agają  bezpośredniego kontak tu  członków  plem ienia. Postm odern i
styczne społeczeństw o stanow i dziś sieć m inigrup społecznościow ych, k tórych 
członkow ie podz ie la ją  poglądy, p rzeżycia, em ocje. Często p o dstaw ą lub w arun 
kiem  przynależności do g rupy  je s t  użytkow anie jak iegoś produktu . U czestn ic
tw o w  tak ich  grupach, p rzy  jednoczesnej m ożliw ości izolacji od osób, k tóre do 
grup nie należą, w zm acn ia  fragm entaryzację społeczeństw a. M ikrostruk tury  
zastępuj ą  k lasy  społeczne i gw arantuj ą  lepsze zaspokajanie zróżnicow anych 
potrzeb. Isto tną  rolę odgryw a w  tym  procesie w ielokulturow ość.

T a fragm entaryzacja  społeczeństw a je s t  konsekw encją  indyw idualizm u
1 je s t  m ożliw a dzięki postępow i technologicznem u, pozw alaj ącem u n a  unikanie 
bezpośredniego  kon tak tu  z innym i ludźm i podczas zaspokajan ia  szeroko p o ję 
tych  potrzeb  życiow ych. T aka sy tuacja  zw iększa izolacj ę konsum entów , je d n o 

6 B. Cova, Community and consumption. Towards a definition o f the ‘linking value ’ ofproduct 
or services, „European Journal of Marketing” 1997, Vol. 31, No. 3-4, s. 297-316.
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cześnie dając okazję do u trzym yw ania w irtualnego kontak tu  z całym  św iatem 7. 
W irtualizacja konsum pcji, czyli zaspokajania potrzeb za  pośrednictw em  elektro
nicznych środków  przekazu, w zm acnia w ięc jej indyw idualizacj ę, jednocześnie 
w arunkując pojaw ianie się trybalizm u oraz sprzyjając rozw ojow i prosum pcji8.

W spółcześn i prosum enci to  osoby, k tóre w spó łtw orzą  produkty , d z ie lą  się 
sw oim i dośw iadczeniam i z producentem  oraz innym i użytkow nikam i i dzięki 
tem u  w pływ aj ą  na  decyzje i w ybory  podejm ow ane przez innych  konsum entów . 
D zisiejsi konsum enci lu b ią  eksponow ać sw oje tw órcze m yślenie i dz ie lą  się 
sw oim i um iej ętnościam i, a  producenci w ykorzystuj ą  to  w  procesie produkcji 
i p lanow ania  dóbr oraz przygo tow yw ania zindyw idualizow anych  kom unikatów  
prom ocyjnych. P rzy jm ow anie przez nabyw ców  postaw  prosum enck ich  je s t  d la  
firm  w  w iększości przypadków  korzystne, dlatego działan ia  m arketingow e 
zm ierzaj ą  do ak tyw izow ania k lien tów  i stw arzania  im  w arunków  do realizacji 
postaw  prosum enckich.

P rosum pcja op iera  się n a  in terakcjach  typu  k o n sum en t-konsum en t (będą
cych rezultatem  chęci w spólnego rozw iązyw ania p roblem ów  i w zajem nej p o 
m ocy) lub firm a-k o n su m en t (gdy organ izacja  angażuje konsum enta do ksz ta ł
tow an ia  nabyw anych  p rzez n iego produktów ). W  obydw u przypadkach  w sp ó ł
tw orzy  się now a w artość d la  klienta: kreow ane p rzez konsum entów  rozw iązania 
dotyczące produktów  znacznie podnoszą  poziom  satysfakcji z dokonanego za
kupu. K onsum enci m o g ą  kreow ać now e rozw iązania  w  zakresie produktów  
i dzielić  się n im i z innym i użytkow nikam i (zw łaszcza w  obrębie w spó lno t tem a
tycznych). M am y w ów czas do czyn ien ia  z fenom enem  zbiorow ej in teligencji 
(collective in telligence )9.

W spom niana  p ryw atyzacja  konsum pcji m oże być rozum iana ja k o  proces 
kom ercjalizacji, czyli zam iany  konsum pcji publicznej w  konsum pcj ę p ryw atną 
lub ja k o  proces indyw idualizacji konsum pcji10. Indyw idualizm  w ystępuje rów 

7 K. Dziewanowska, M. Skorek, Budowanie kultowych marek w oparciu o społeczność wokół 
marki, w: Marketing przyszłości. Trendy, strategie, instrumenty. Zachowania konsumentów -  
trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego nr 660 Ekonomiczne Problemy Usług Nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2011, s. 172.

8 Termin „prosumpcja” oznaczał pierwotnie przeniesienie na konsumenta pewnych zadań do
tychczas wykonywanych przez kogoś innego, zgodnie z zasadą „zrób to sam? Za: A. Toffler, 
Trzecia fala, Państwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997.

9 K. Rupik, Prosument w procesie planowania marketingowego, w: Relacyjne aspekty zacho
wań konsumenckich, red. E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe nr 608 Problemy Zarządza
nia, Finansów i Marketingu nr 15, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2010, 
s. 336-338.

10 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce..., s. 143.
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nolegle z ku ltu rą  p lem ienną  (trybalizm em ). Z  jednej strony, ludzie ch cą  przez 
konsum pcję i dośw iadczenia  podkreślić  sw oją  w yjątkow ość, sw o ją  rolę (indy
w idualizm 11). R ealizacja  praw a do w olności dem onstrow ana je s t  przez różno
rodność zachow ań, indyw idualizm  gustów , poglądów  i sposobów  m anifestow a
n ia  tej że w olności. E gzekw ow anie praw a do w olności je s t  p rzyczyną rozryw a
n ia  się w ięzi społecznych, rosnącej izolacji, anonim ow ości i n iezależności. O d
pow ied z ią  na  to  osam otnienie je s t  w spom niane ju ż  budow anie now ych plem ion  
w  oparciu  o inne w ięzi. Sposób i środki budow ania  now ych plem ion  gw arantuj ą  
zachow anie pew nej niezależności, czasam i anonim ow ości, zw łaszcza, gdy p le 
m iona tw orzone są  w  św iecie w irtualnym .

R osnąca tendencja  w  k ierunku uczestn iczen ia  w  kulturze plem iennej ob ja
w ia  się w zrastaj ącym  znaczeniem  now ych społecznych w ięzi i poszukiw ań dóbr 
i usług  u łatw iających  in terakcje społeczne11 12 K onsum pcja zindyw idualizow ana 
i spożycie p lem ienne m o g ą  być postrzegane jak o  dw ie podstaw y tak iego  sam e
go kontinuum , a  nie jak o  antagonistyczne i w zajem nie w ykluczające się p o ję 
c ia13.

M o d y fik a c je  p rz e b ie g u  p ro c e su  decyzy jnego  k o n su m e n ta  w  w a ru n k a c h  
„now ej k o n su m p c ji”

Podjęcie decyzji zakupu p rzez konsum enta najczęściej zachodzi w  kilku  fa 
zach, k tóre razem  tw o rzą  proces decyzyjny. Jego  przebieg  je s t  determ inow any 
p rzez czynniki zw iązane z produktem , konsum entem  oraz czynniki sytuacyjne, 
czego efek tem  je s t  zróżnicow anie stopnia zaangażow ania konsum enta, czasu 
pośw ięcanego  poszczególnym  fazom  oraz in tensyw ności podejm ow anych  dz ia 
łań.

W ykorzystan ie  inform acji w  procesie decyzyjnym  tradycyjn ie  rozpatryw a
ne było  zgodnie z koncepcj ą  le jka: konsum enci przechodzili od św iadom ości 
istn ien ia  m arki (aw areness) przez fazy znajom ości (fam iliarity), refleksji (con
sideration) do zakupu (purchase ). K onsum ent w  fazie św iadom ości dysponuje 
w ied zą  o pew nej liczbie m arek. Prow adzone rozw ażania  reduku ją  liczbę m arek, 
k tóre w  kolejnych  fazach brane są  pod uw agę. W  ostateczności nabyw ca w yb ie
ra  jedną . D ziałan ia  handlow ców  są  najbardziej skuteczne w  pierw szej fazie. 
W prow adzanie  now ej m arki n a  etapie znajom ości lub refleksji je s t  znacznie

11 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004.
12 B. Cova, Community and consumption., s. 297-316.
13 A. Kacprzak-Choińska, Segmenting the Polish teenager market by sociocultural variables, 

„Journal of Customer Behaviour” 2011, Vol. 10, No. 2, s. 163.
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trudniejsze. K oncepcja  le jka  nie uw zględnia  lo jalności, k tóre rodzi się z satys
fakcji za  zakupu.

O becnie koncepcja  le jka  trac i n a  aktualności, bo w ykorzystu jący  in ternet 
konsum ent n a  każdym  etapie procesu  decyzyjnego m oże zetknąć się z now ym i 
inform acjam i o m arkach  lub produktach. W spó łczesny  konsum ent nie podejm u
je  ju ż  decyzji liniow o -  p rzechodząc sukcesyw nie przez kolejne etapy. D zisiaj 
konsum ent podejm uje decyzj ę spiralnie, w ielokrotnie w racaj ąc do etapów , które 
ju ż  raz przeszedł. N iew ielk ie  koszty  pozysk iw an ia  inform acji i zm iany decyzji 
pow oduj ą, że proces w yboru  p roduktu  m oże się całkow icie zm ienić, a  do p ie r
w otnego zestaw u rozw ażanych  m arek  d o łączą  now e, elim inuj ąc m arki dotąd  
znane. W spółcześn i konsum enci coraz częściej ko rzysta ją  z inform acji, k tó rą  
aktyw nie zdobyw ają  dzięki m arketingow i szeptanem u ( W O M  m arketing  -  w ord  
o f  m outh), public  relations, inform acjom  znajdow anym  w  in ternecie -  a  nie 
z te j, k tó ra  je s t  do n ich  k ierow ana p rzez m arketingow ców . W  koncepcji „podró
ży decyzyjnej konsum enta” (the consum er decision  jo u rn ey )  zak łada się, że 
nabyw ca postrzega m arkę lub p roduk t przez tzw . punk ty  styku (touch p o in ts)  
z firm ą, ja k  reklam a, w iadom ości, in fo rm acja  n iefo rm alna oraz dośw iadczenie. 
N a  początku  nabyw ca rozw aża n iezby t liczny wyj ściow y zestaw  m arek  n a  p o d 
staw ie percepcji tych  m arek oraz skutków  kontak tu  z inform acjam i pozyskany
m i w  punk tach  styku (consider). N astępnie konsum ent zb iera  i ocenia  in fo rm a
cje, dodając lub odejm ując kolejne m arki -  w  m iarę ja k  zm ien ia  się jeg o  św ia
dom ość do tycząca tego , czego chce i potrzebuje (evaluat). W  końcu  w ybiera  
m arkę i dokonuje zakupu (buy ). O ceniaj ąc zakup, buduje sw oje oczekiw ania  
w obec produktów , k tóre w ykorzysta  w  kolejnych  „podróżach decyzyjnych” 
(p o st-purchase ) oraz inform uje innych potencjalnych  k lien tów  o produkcie 
(advocate ). N abyw ca usatysfakcjonow any dotychczasow ym i decyzjam i i w ar
tościam i, jak ie  p rzyniósł m u zakup, naw iązuje silną  relację z m arką. W  rezu lta
cie przy  kolejnych  zakupach om ija  etapy rozw ażania  i oceny, w ykorzystuj ąc 
tzw . pętlę lo ja lnościow ą (loyalty loop)14.

M ożliw ości o d d z ia ły w an ia  h a n d lu  n a  p rz e b ie g  p ro c e su  decyzy jnego  k o n 
su m e n ta

Z m iany, jak ie  zachodzą  w  otoczeniu , pow odują, że handel zm uszony je s t 
dostosow ać sw oje działan ia  do ew oluujących  potrzeb nabyw ców . Przem iany 
zachodzą  zarów no w  handlu  tradycyjnym , ja k  i e-handlu. E -handel je s t  n arzę

14 D. Court, D. Elzinga, S. Mulder, O.J. Vetvik, The consumer decision journey, „The McKin- 
sey Quarterly” 2009, Vol. 3, http://search.proquest.com/docview/224538362?accountid=45580.

http://search.proquest.com/docview/224538362?accountid=45580
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dziem  um ożliw iających  efektyw ne, dw ukierunkow e kom unikow anie się firm y 
z rynkiem . M arketing  in ternetow y pozw ala  p rzedsięb iorstw u n a  realizaję k o n 
cepcji 5C, w ypełn iając następujące funkcje: koordynacji w szystk ich  procesów  
w  przedsięb iorstw ie (coordination), obrotu  handlow ego (com m erce), p rezen ta
cji treści in form acyjnych  (content), kom unikacji (com m unication) oraz bu d o 
w an ia  w spólnoty  (com m unity)15. T a  osta tn ia  funkcja  je s t  szczególnie isto tna 
z punk tu  w idzen ia  now ych potrzeb  w spółczesnych  konsum entów  i oznacza 
tw orzenie relacji zarów no m iędzy  firm ą  a  je j klientam i, ja k  i zaw iązyw ania się 
w spó lno t pom iędzy  użytkow nikam i produktu , k lientam i firm y usługow ej itp. 
U m ożliw ian ie nabyw com  naw iązyw ania  w ięzi z firm ą i je j klientam i, tw orzenia  
„p lem ion” w okół firm y je s t  dziś jed n y m  z najbardziej w idocznych  przejaw ów  
przeobrażeń  w  handlu , zarów no elektronicznym , ja k  i tradycyjnym . R ealizacja  
now ych zadań w idoczna je s t  na  każdym  etapie p rocesu  decyzyjnego 
konsum enta.

Proces decyzyjny konsum enta  sk łada się z p ięciu  faz: odczucia  potrzeby, 
poszuk iw an ia  m ożliw ości zaspoko jen ia  potrzeby, oceny  m ożliw ości, zakupu 
oraz odczuć po zakupie.

O dczucie potrzeby  je s t  zaw sze p ierw szym  etapem , k tó ry  urucham ia  postę 
pow anie decyzyjne konsum enta. P o trzeba  rodzi nap ięcie w ynikaj ące z u św ia
dom ien ia  sobie różnicy  m iędzy  rzeczyw istośc ią  a  stanem  pożądanym  oraz w y 
w ołuje pragnienie uzyskan ia  rów now agi. P o trzeba m oże być pobudzona przez 
w ew nętrzny  im puls, ale je j pojaw ienie się m oże też w ynikać z oddziaływ ania 
bodźca  zew nętrznego.

K ształtow anie potrzeb konsum entów  je s t  w  w iększym  stopniu  zadaniem  
p roducen ta  n iż  handlow ca. M ożliw ości handlu  poszerzaj ą  się jed n ak  znacznie, 
je ś li w ykorzystyw any je s t  e-handel. D zia łan ia  firm  adresow ane są  bow iem  czę 
ściej do konkretnego  konsum enta lub segm entu. Inform acja, k tó ra  dociera  do 
potencjalnego  nabyw cy, je s t  p rzygo tow ana specjalnie d la  niego n a  podstaw ie 
h istorii jeg o  dotychczasow ych zakupów , przeglądanych  stron in ternetow ych itp. 
E -konsum enci, spędzaj ąc w  sieci w iele czasu, narażaj ą  się n a  in tensyw ny k o n 
tak t z m ateriałam i prom ocyjnym i. P rzekaz in ternetow y uniem ożliw ia  w praw 
dzie w ykorzystanie bodźców  dotykow ych lub zapachu, je d n a k  daje szczególne 
szanse przy  uśw iadam ianiu  po trzeby  zakupu dóbr i usług, k tóre zw ykle nie są  
używ ane publicznie. W  przypadku tak ich  produktów  (np. b ielizny, pościeli, 
m ateracy, m yjni sam ochodow ych lub usług  sprzątan ia  m ieszkań) nie zadziała

15 E. Frąckiewicz, Marketing internetowy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 17.
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efek t dem onstracji, bo konsum enci zw ykle nie w iedzą, jak ich  p roduktów  u ży 
w a ją  ich znajom i. W ykorzystan ie  w  tych  przypadkach  m ożliw ości, jak ie  da ją  
portale społecznościow e (np. upubliczn ien ie inform acji o akceptow anych  m ar- 
kach/zdarzeniach  lub o aktyw nym  korzystan iu  z fanpages insty tucji) zw iększa 
szansę n a  uśw iadom ienie po trzeby  u  kolejnych  konsum entów . M łodzi ludzie 
zaw ężaj ą  dziś sferę tabu , sferę intym ną, d latego pub liczna  w ym iana inform acji 
n a  tem at użytkow anych  p roduktów  i dośw iadczeń  z n im i zw iązanych m oże 
dotyczyć naw et bardzo osobistych dóbr.

Poszukiw anie m ożliw ości zaspokojen ia  potrzeby  to  faza, w  której dochodzi 
do rozpoznania  m ożliw ych  sposobów  i w arian tów  zaspokojen ia  potrzeby. K o n 
sum ent, szukaj ąc m ożliw ości zm niejszenia  odczuw anego napięcia, grom adzi 
inform acje n a  tem at m ożliw ych  rozw iązań danego p roblem u (środków  zaspoko
je n ia  potrzeby), a  następnie n a  tem at różnych  m arek  i typów  produktów  (w a
rian tów  zaspokojen ia  potrzeb). Z b ie ra  inform acje w  sposób zarów no uporząd 
kow any i celow y, ja k  i przypadkow y.

R ozw ażaj ąc m ożliw ości zaspokojen ia  potrzeby, konsum ent korzysta  z w ie
lu  źródeł inform acji. N a  tym  etapie e-m arketing  przyb liża  dośw iadczenia  in 
nych  osób i w skazuje m ożliw ości w ykorzystan ia  tych  dośw iadczeń. K orzysta
nie ze źródeł in ternetow ych um ożliw ia  zdobycie inform acji w  kró tszym  czasie 
oraz m niejszym  kosztem  n iż  w  tradycyjnych  m ediach.

O prócz w chodzen ia  n a  strony in ternetow e sklepów , aukcji i porów nyw arek  
cenow ych, po tencjalny  nabyw ca czyta  b logi, fo ra  internetow e, p y ta  znajom ych. 
E -m aketingow cy pow inni zadbać, aby  inform acje o ich ofercie znalazły  się na  
stronach internetow ych, naw et je ś li firm a nie prow adzi sprzedaży p rzez in te r
net. N a  tym  etapie konsum ent je s t  otw arty  n a  odm ienne m ożliw ości zaspoko je
n ia  potrzeby, często m u dotychczas n ieznane. Identyfikacja  grup potrzeb  sub
sty tucyjnych lub produktów  zaspokajających  tę sam ą grupę potrzeb  je s t  w arun 
kiem  zaproponow ania po tencjalnem u nabyw cy różnorodnych  usług  lub dóbr. 
M ożliw ość rozpoznania  tak ich  potrzeb zapew nia prow adzenie badań m arketin 
gow ych (także p rzez in ternet), a  zw łaszcza w ykorzystan ie  w irtualnej etnografii 
oraz historii odw iedzanych  stron. D la dotychczasow ych k lien tów  oraz nabyw 
ców  św iadom ych istn ien ia  m ark i/produktu  w yczerpuj ąca, stale ak tualizow ana 
p rezen tacja  p roduktów  na  stronach w w w  je s t  w arunkiem , aby  konsum ent 
uw zględnił m arkę w śród  rozw ażanych m ożliw ości. K orzystanie z in ternetu  nie 
zastępuje tradycyjnego  poszuk iw an ia  inform acji w śród  znajom ych, a  często 
tak ą  w ym ianę w iadom ości i opinii intensyfikuje i przyspiesza.
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F aza oceny m ożliw ości w yboru  po lega  n a  rozpoznaniu  konkretnych  cech 
różnych w arian tów  zaspokojen ia  potrzeby, porów naniu  ich  ze so b ą  oraz doko
nan iu  ostatecznej oceny. E tap ten  zakończony je s t  w yborem  jed n eg o  z ocen ia
nych  w ariantów . W  fazie tej konsum ent konfrontu je ze sobą  zebrane opinie
0 sprzedaw cy i o produkcie. C oraz częściej tak ich  porów nań dokonuje się 
w  internecie.

Z naczenie w ykorzystyw ania inform acji uzyskiw anej od innych uży tkow ni
ków  sieci będzie w zrastać, o czym  św iadczą  w yniki badań  przeprow adzonych  
p rzez Euro R SC G  Sensors w  2010 roku. Internauci coraz częściej kom uniku ją  
się z innym i osobam i przez in ternet (49%  badanych  zadeklarow ało , że w  p o 
rów naniu  z rokiem  poprzednim  spędza w ięcej czasu  n a  porozum iew aniu  się 
p rzez sieć z rodz iną  i znajom ym i), co p iąty  in ternauta  deklaruje, iż inform acje 
z m ediów  społecznościow ych są  w ażniejsze od przekazyw anych  p rzez m edia 
tradycyjne. O soby korzystające z portali społecznościow ych tw ierdzą, że przy 
podejm ow aniu  decyzji zakupu polegaj ą  w  najw iększym  stopniu  n a  rekom enda
cjach od znajom ych spoza in ternetu  (tak tw ierdzi 3/4 badanych), ale aż 46%  
korzysta  z porad  znajom ych in ternetow ych, a  anonim ow ym  recenzjom  w  in te r
necie u fa  31%  badanych. P o łow a u fa  kom entarzom  n a  forach  in ternetow ych, 
a  60%  porów nyw arkom  cenow ym . Z aledw ie 10% ufa  reklam om  um ieszczanym  
w  serw isach in ternetow ych -  trzykrotniej m niej n iż  publikacjom  w  prasie , radiu
1 telew izji. R eklam om  w  tradycy jnych  m ediach  u fa  co szósty responden t16. Fakt 
in tensyw nego w ykorzystyw ania  w iedzy  z in ternetu  pow inien  skłaniać firm y do 
zapoznaw ania się z przekazyw anym i tam  inform acjam i. Taki m onitoring, poza 
in sp irac ją  do udoskonalan ia  lub dyw ersyfikacji ofert, m oże służyć w yjaśn ian iu  
w ątp liw ości i łagodzeniu  n iekorzystnych  opinii.

F aza zakupu m a różny  p rzebieg  w  zależności od tego , gdzie zakup został 
dokonany: w  sklepie tradycyjnym , in ternetow ym  czy n a  aukcji. C zynnikiem  
różnicuj ącym  je s t  czas, jak im  dysponuje konsum ent, p resja  czasu, św iadom ość, 
że p roduk t m oże stać się niedostępny, w arunki zapłaty. K upując online nabyw 
ca  m a praw o do odstąp ien ia  od um ow y bez podaw ania  p rzyczyny17. To rozw ią
zanie praw ne, m ające chronić interes konsum enta, sprzy ja  także sprzedaw com , 
bo -  elim inuj ąc ryzyko d la  konsum enta -  sprzy ja  podejm ow aniu  decyzji o n a 
byciu  dobra „na p róbę” .

16 Konsument w mediach społecznościowych, Euro RSCG Poland 2010, http://issuu.com/ 
eurorscgsensors/docs/konsument_w_social_media?mode=window&pageNumber=4.

17 Ustawa z 2 marca 2000 r. o ochronie niektórych praw konsumentów oraz o odpowiedzialno
ści za szkodę wyrządzoną przez produkt niebezpieczny, DzU nr 22, poz. 271 ze zm.

http://issuu.com/
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W  przypadku zakupu dóbr w  sklepach tradycy jnych  n a  tym  etapie szcze
g ó ln ą  rolę odgryw a m -m arketing  i w ykorzystanie u rządzeń  m obilnych, pozw a
lających zw eryfikow ać p o d ję tą  decyzję tuż  przed  ostatecznym  sfinalizow aniem  
zakupu.

K upno p rzez in ternet dokonyw ane je s t  zw ykle bez m ożliw ości bezpośred
niego zapoznania  się z produktem  i osobistego zw eryfikow ania inform acji p o 
daw anych p rzez sprzedaw cę. Szczególnego znaczen ia  nab iera  w ięc m arka 
i zaufanie do sprzedaw cy. P otw ierdza to  m odel procesu  podejm ow ania decyzji 
konsum enckich  p rzez nasto latków  C D M PA  (C onsum ption D ecision-M aking  
P rocess o f  A do lescen ts)1 . Zgodnie z tym  m odelem , zakup w  in ternecie p rze
b iega  w  następującej sekw encji: w ybór m arki -  w ybór p roduktu  -  oczekiw ania 
-  ocena korzyści -  zaufanie do strony internetow ej -  zachow ania.

D okonując w yboru  m arki, nabyw ca kieruje się tzw . stopniem  św iadom ości 
m arki (na ile sam  zna m arkę, n a  ile m arka je s t  znana i rozpoznaw ana w  jeg o  
otoczeniu) oraz skojarzeniam i m arki. O w yborze p roduktu  decyduje łatw ość 
znalezien ia/w yszukania  p roduktu  n a  stronie in ternetow ej, sposób dostarczenia  
i zakres inform acji, opis p roduktu  oraz prom ocja. C zynniki decydujące o w ybo
rze m arki są  w ynik iem  budow ania  tożsam ości m arki p rzez d ługi czas, natom iast 
czynniki decyduj ące o w yborze p roduktu  są  rezultatem  bieżących  działań  firm y, 
k tóre zw ykle nie generuj ą  w ielk ich  kosztów . Przedsiębiorstw o, k tóre nie dyspo
nuje s iln ą  m arką, m oże p róbow ać zdobyć klientów , zapew niając ła tw y  dostęp 
do w łaściw ej inform acji o produkcie, o ile je s t  w  stanie zagw arantow ać to , cze
go nabyw cy oczekuj ą: n iezaw odność, w ygodę zakupu i uży tkow ania oraz m oż
liw ość skorzystania z użytecznych  inform acji.

N iezależn ie  od sposobu zakupu, ocenie pod lega  sam  produk t i jeg o  cechy 
użytkow e, obsługa w  procesie sprzedaży, serw is posprzedażow y, proces u ży t
kow ania, subiektyw ne odczucia  konsum enta zw iązane z faktem  posiadania  
produktu . N egatyw na ocena jednego  ty lko  elem entu  m oże zadecydow ać o złej 
ocenie całości p rocesu  nabyw czego.

Zgodnie z m odelem  C D M PA , nabyw ca, kupuj ąc w  in ternecie, poszukuje 
w artości osobistych: pew ności siebie, relacji z innym i osobam i i pożądanych  
em ocji. O siągnięcie tych  celów  skutkuje zaufaniem  do strony in ternetow ej, 
postrzeganiem  jej jak o  w iarygodnej oraz deklarow aniem  w obec niej życzliw o- 
śc i18 19. B adania  Euro R SC G  Sensors w skazują, że 23%  po lsk ich  konsum entów

18 C.F. Lin, H.F. Wang, A decision-making process model o f young online shoppers, „Cyber- 
Psychology & Behavior” 2008, No. 6, Vol. 11, s. 759-761.

19 Ibidem, s. 759-761.
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dodaje m arkę do g rona sw oich znajom ych, a  46%  dodaje kom entarze n a  profilu. 
N ajw ażniejszym  pow odem , d la  k tórego in ternauci dod a ją  m arkę do g rona zna
jom ych , je s t  fakt, że d arzą  m arkę sym patią  (72% ) i są  je j użytkow nikam i 
(57% )20. Z aufanie do strony je s t  w arunkiem  tego , by  konsum ent w łączył się do 
społeczności fanów  strony lub produktu.

P rz e b ie g  p ro c e su  decyzy jnego  w  ro d z in a c h  m ło d y ch  k o n su m e n tó w

W  celu określenia, w  ja k i sposób polscy  konsum enci pode jm ują  decyzje za 
kupu, przeprow adzono b adan ia  bezpośrednie. Z apytano o przebieg  procesu  
zakupu dw óch produktów : kom putera  (laptopa, netbooka) oraz dostępu  do te 
lew izji. Proces zakupu tych  p roduktów  je s t  złożony i ko rzysta ją  z n ich  zw ykle 
w szyscy  członkow ie rodziny, d latego zdecydow ano, że rozpoznanie dotyczyć 
będzie całego gospodarstw a dom ow ego, a  podm iotem  badan ia  b ęd ą  dorastające 
dzieci -  członkow ie tych  gospodarstw  dom ow ych. Z apytano  o udział każdego 
z członków  rodziny w  w ykonyw aniu  25 czynności składaj ących się n a  proces 
decyzyjny21.

W ynik i badań  potw ierdzają, że naw et je ś li ostateczny zakup dokonyw any 
je s t  w  tradycyjnym  sklepie, to  ro la  in ternetu , zw łaszcza n a  etapie zdobyw ania 
i porów nyw ania inform acji, je s t  olbrzym ia. K orzystanie z sieci je s t  charak tery 
styczne przede w szystk im  d la  potom ków , ojcow ie rodzin  w ykorzystuj ą  j ą  nieco 
rzadziej22, zachow ania  m atek  są  niejednoznaczne. Sytuacja ta  w ynika z faktu, że 
m łodzież je s t  o tw artą  n a  now ości g ru p ą  nabyw ców  i m a w arunki dokonyw ania 
w yborów  rynkow ych. W  ostatn ich  latach w zrosło  k ieszonkow e m łodzieży 
i w zrósł odsetek  m łodych  osób je  o trzym ujących. Poza tym  m łodzież pracuje, 
przede w szystk im  w  okresie w akacyjnym  (co trzeci nasto latek), choć w iele 
osób dorab ia  także w  ciągu roku szkolnego23.

R odzim a m łodzież je s t  grupą, w  której szanse u jaw nien ia  się now ej k o n 
sum pcji, zw łaszcza zachow ań zw iązanych z w irtualizacją, są  bardzo duże. M ło 
dzi Polacy są  je d n ą  z nacji najczęściej używ aj ących te lefonów  kom órkow ych na  
św iecie. Co dziew iąty  m łody  Polak  o trzym ał swój p ierw szy  te lefon , gdy m iał 
nie w ięcej n iż  10 lat, a  87% , gdy było  w  w ieku  11-20  lat. 22%  m łodych  P o la 

20 Konsument w mediach społecznościowych...
21 Badania przeprowadzono w 2009 roku na próbie 268 osób w wieku 18-23 lata oraz w 2010 

roku wśród 576 osób w wieku 14-19 lat. Badani byli mieszkańcami województwa śląskiego. 
Lista czynności dostępna jest w Katedrze Badań Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego 
w Katowicach.

22 Zachowania matek respondentów są niejednoznaczne, dlatego pominięto ich szczegółowy 
opis w opracowaniu.

23 Młodzi 2011, red M. Boni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrów, Warszawa 2011, s. 229.
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ków  korzystało  z p rzeg lądarek  internetow ych, zanim  skończyło 10 lat, a  n a 
stępne 75%  zdobyło  to  dośw iadczenie w  drugiej dekadzie życia. 87%  m a n a 
w yk używ ania  in ternetu  w  środkach m asow ej kom unikacji (w  autobusach, 
tram w ajach , pociągach) i um ieszczania  sw oich w ytw orów  w  sieci. Co trzeci 
m łody  Polak  opublikow ał choć raz hasło  w  W ikipedii i je s t  to  jed en  z na jw yż
szych odsetków  w  św iecie. P rzeciętny  polski nasto latek  je s t  praw ie 20 godzin  
tygodniow o online24. T akie zachow ania św iadczą  o bardzo in tensyw nym  w yko
rzystan iu  sieci i now ych m ediów , a  jednocześn ie  stanow ią  szansę d la  firm  w y 
korzystuj ących e-m arketing.

Przeprow adzone badan ia  w łasne w śród  śląskiej m łodzieży  pozw alaj ą  
w nioskow ać, że w  p rocesach  decyzyjnych  podejm ow anych  w  rodzinach  m ożna 
zaobserw ow ać następuj ące p raw id łow ości:
1. Z akup kom putera  najczęściej in icjow any je s t  p rzez dzieci, a  zakup dostępu 

do te lew izji p rzez ojców . Podobny podzia ł ról istn ieje w  fazie poszukiw ania  
inform acji.

2. Proces zakupu finalizow any je s t  najczęściej p rzez o jców  lub obydw oje 
rodziców .

3. Z bierając inform acje, ojcow ie ko rzysta ją  ze źródeł osobow ych i internetu, 
m atki -  ty lko  z osobow ych, dzieci na tom iast z internetu , pom ijając opinie 
znajom ych zbierane osobiście.

4. D zieci pode jm ują  zadan ia  zw iązane z poszukiw aniem  inform acji, a  także 
przekazyw aniem  spostrzeżeń  dotyczących  korzystan ia  z p roduktu  innym  
osobom .

5. Postaw y prosum enckie charakterystyczne są  d la  najbardziej aktyw nych 
użytkow ników  produktów .

6. R ola  rodziców  je s t  najw iększa w  fazie zakupu. W  początkow ych fazach 
procesu  nabyw czego ich ro la  je s t  m niejsza.

7. D zieci przeszukuj ą  internet, ale także poszukuj ą  inform acji o now ościach  
i stąd rodzi się u  n ich  po trzeba  posiadan ia  produktu; m ożna zatem  
zaobserw ow ać ak tyw ność dzieci w  fazie uśw iadom ienia  potrzeby.

8. W irtualizacja  konsum pcji i postaw y prosum enckiej są  silniejsze w śród 
m łodzieży  n iż  w śród  dorosłych  nabyw ców .
W  procesie zakupu kom putera  najczęściej w ykorzystyw anym  źródłem  in 

form acji je s t  internet: w  84%  gospodarstw  dom ow ych sięgano tam  po in fo rm a
cje dotyczące m arki, a  w  81%  dotyczące m odeli produktów . Z w iedzy  i d o 

24 Ibidem, s. 254-256.
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św iadczenia  znajom ych korzystano w  2/3 gospodarstw  dom ow ych, a  w  sk le
pach  o m odele pytało  82%  rodzin, a  o m arki 79% . Z  reklam y czerpało  w iedzę 
56%  gospodarstw  dom ow ych.

Z akup dostępu do telew izji w ym agał w iększego zakresu  inform acji: z re 
k lam y skorzystało  64%  rodzin, z opiniam i znajom ych zaznajom iło  się w  trakcie 
podejm ow ania decyzji 77%  badanych, na tom iast w  in ternecie inform acji szuka
ło 91%  gospodarstw  dom ow ych. Proces zakupu dostępu do te lew izji okazuje się 
być bardziej rozbudow any n iż  zakup kom putera: każda  czynność poszczegó l
nych  faz procesu  decyzyjnego by ła  w ykonyw ana p rzez w iększy  odsetek  rodzin. 
S y tuacja  ta  m oże w ynikać z faktu, że dostęp do telew izji kupuje się rzadziej, 
a  w iększość osób nabyw aj ących kom puter m a  ju ż  p ew n ą  praktykę w  dokony
w aniu  tego  typu  zakupu. M ożna zatem  w yciągnąć w niosek, że n a  przebieg  p ro 
cesu  decyzyjnego w  m niejszym  stopniu  w pływ a cena  dobra n iż dośw iadczenie 
posiadane p rzez kupującego.

Z astosow ana analiza  czynnikow a pozw oliła  w yodrębnić  k ilka  grup zacho
w ań  charak terystycznych  d la  procesu dokonyw ania zakupu. R espondenci, oce
n iając udział poszczególnych  członków  rodziny, w yraźnie w sk azu ją  n a  o d 
m ienne role, jak ie  p e łn ią  oni sam i i ich o jcow ie. R ola  m atek  je s t  m niej charak te
rystyczna i trudno  je s t  j ą  jednoznaczn ie  określić.

W yodrębniono  3 grupy  zachow ań, charakteryzuj ące udzia ł dorastaj ących 
dzieci w  procesie zakupu. D la  części m łodych  nasto latków  charakterystyczne są  
zachow ania zw iązane z aktyw nym  zdobyw aniem  inform acji, zarów no form alnej 
(prom ocje, reklam a, o ferta  w  sklepie), ja k  i nieform alnej (w  in ternecie, w śród 
znajom ych). D ziałan ia  te  pode jm ują  „poszukiw acze in fo rm acji” . W  przypadku 
zakupu dostępu  do te lew izji charakterystyczne je s t  to , że „poszukiw acze in fo r
m acji” skup ia ją  się przede w szystk im  n a  inform acji form alnej. D rugą  g ru p ą  
charak terystycznych  zachow ań (realizow anych  p rzez „decydentów ”) są  czynno
ści zw iązane z podejm ow aniem  konkretnych  decyzji (o zakupie, m arce, sklepie 
itd.) T rzecia  g rupa  zachow ań (k tó rą  rea lizu ją  „aktyw ni uży tkow nicy”) to  p o 
dejm ow anie tak ich  czynności, ja k  proponow anie zakupu, przekonyw anie rodzi
ny, korzystanie z p roduktu  oraz dzielenie się z innym i dośw iadczeniam i z k o 
rzystan ia  z produktu . S egm ent ten  podejm uje w ięc zachow ania prosum enckie. 
Z aangażow anie w  konsum pcj ę łączy  się w ięc z zaangażow aniem  w  prosum pcj ę.

O jcow ie respondentów  p rzy jm ują  je d n ą  z trzech  postaw : o jca  -  decydenta, 
k tóry  podejm uje decyzje dotyczące zakupu, o jca -  poszuk iw acza  inform acji 
i o jca  dzielącego się w iedzą. O jciec -  poszukiw acz inform acji uzyskuje w iedzę 
(i dzieli się n ią  z innym i członkam i rodziny) przede w szystk im  ze źródeł fo r
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m alnych: rozm aw ia ze sprzedaw cam i, odw iedza  sklepy. O jciec dzielący się 
w ied zą  przekazuje sw oje dośw iadczenia  w  rozm ow ach osobistych i za  pośred 
n ictw em  in ternetu25. G dy p rzedm iotem  zakupu je s t  kom puter, p o jaw ia ją  się 
dw ie pod-role ojcow skie: o jca  -  in ternauty  i o jca  tow arzyskiego. O jciec to w a
rzyski dzieli się inform acjam i ze znajom ym i i od n ich  też  uzyskuje inform acje 
o produkcie. O jciec -  in ternau ta  przeszukuje zasoby  in ternetu , aby  dow iedzieć 
się w ięcej n a  tem at p lanow anego zakupu, ale także dzieli się w  ten  sposób sw o
im i opiniam i z innym i osobam i i p roducentam i sprzętu.

M im o że nie w szystk ie segm enty  poddane są  bezpośrednio  oddziaływ aniu  
e-m arketingu, is tn ie ją  m ożliw ości do tarc ia  do każdej z grup. K ontak t z k lien ta 
m i, k tórzy  nie korzystaj ą  z internetu , m ożliw y je s t  pośrednio  dzięki kom unika
cji nieform alnej : nabyw cy tacy  p o szuku ją  inform acji nieform alnej u  znajom ych, 
do k tórych  e-m arketing  d ociera  bezpośrednio . M łodzi konsum enci, w ym ien ia
j ąc inform acje p rzez internet, n ie ty lko  u czestn iczą  w  decyzjach sw oich rodzin, 
ale i w p ływ ają  n a  decyzje innych. P rze jaw iają  także częściej postaw y prosu- 
m enckie. P rzekazyw anie innym  sw oich opinii w ym aga ich p rzem yślen ia  i a rty 
kulacji. Sytuacja taka  byw a okazją  do zastanow ienia się nad sw oją oceną, uśw ia
dom ienia sobie w artości, jak ie  niesie korzystanie z produktu. Publiczne zakom u
nikow anie tej opinii je s t dla konsum enta, który chce uchodzić za  konsekw entne
go, w iążące. M om ent takiej deklaracji je s t często chw ilą, w  której konsum ent 
staje się orędow nikiem  lub w rogiem  m arki. W ykorzystanie e-m arketingu w  każ
dym  etapie procesu decyzyjnego, w  tym  także w  fazie oceny zakupu, je s t  w ięc dla 
firm y szansą na  zdobycie lojalności nabyw cy.

P o d su m o w a n ie

Z m iana m odelu  kom unikacji z jednok ierunkow ego  (od przedsięb iorcy  do 
klienta) n a  m odel dw ukierunkow y w ym usza  n a  firm ach  intensyfikację kon tak 
tów  z n ab y w cą  n a  każdym  etapie p rocesu  decyzyjnego, z w ykorzystan iem  n a j
bardziej efektyw nych punktów  styku. W spó łczesny  handel zm ienia  sw oje ob li
cze: zbliżenie producen ta  i nabyw cy, gw arantu jące konsum entow i w ięk szą  in- 
dyw idualizacj ę lub personifikacj ę p roduktu , częściow o elim inuje handel. P o 
dobnie, w ykorzystyw anie inform acji form alnych i n ieform alnych  zaw artych 
w  in ternecie ogran icza rolę handlu  jak o  ź ród ła  inform acji o ofercie. O becnie 
w  działalności handlu  isto tną  rolę m oże odgryw ać kreow anie potrzeb oraz do 

25 I. Sowa, Oddziaływanie interpersonalne w rodzinach młodych konsumentów w procesie do
konywania zakupu (naprzykładzie wybranych dóbr), Studia i Materiały Polskiego Stowarzyszenia 
Zarządzania Wiedzą, t. 52, PSZW, Bydgoszcz 2011.
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starczanie inform acji w  odpow iednim  m iejscu  i czasie, stw arzanie k lientow i 
dogodnych  m ożliw ości kupow ania  i dokonyw ania w yboru, ale także tw orzen ia  
w ięzi z innym i nabyw cam i. Spraw ność funkcjonow ania hand lu  zw iększa w yko
rzystanie e-m arketingu, k tóry  pozw ala  dotrzeć z in form acjam i w łaśnie w  n ie ty 
pow ych punk tach  styku, k tóre n iedostępne są  d la  tradycyjnego  m arketingu. 
T akim i punktam i styku w  przypadku m łodych konsum entów  m ogą  być in ic jo 
w ane lub ty lko  dyskretn ie kontro low ane p rzez sprzedaw ców  społeczności tw o 
rzone w okół m arki, produktu  lub sklepu. W ychodzenie naprzeciw  potrzebie 
tw orzen ia  „p lem ion” je s t  dziś najlepszym  sposobem  w iązan ia  konsum enta 
z firm ą. D zia łan ia  takie m ogą  być prow adzone zarów no w  św iecie w irtualnym , 
ja k  i realnym , np. firm a, w ykorzystu jąc popu larną  w śród  m łodzieży  in icjatyw ę 
w ym iany  odzieży  (SW A P), m oże udostępnić  swój lokal, tw orząc tym  sam ym  
n iefo rm alną  grupę przychylnych  sobie klientów .

O becnie k lienci nie zm ierzaj ą  do zaw ężan ia  w yboru  aż do sam ego zakupu, 
ale w ręcz rozszerzaj ą  sobie pole w yboru  i zakres decyzji do rozw ażenia  przed 
sam ym  zakupem . Proces decyzyjny  zm ienia  się: w  w yniku  fragm entacji m e
diów , olbrzym iej liczby p roduktów  i inform acji, nabyw cy w  p ierw szych  fazach 
procesu  decyzyjnego ograniczaj ą  liczbę m arek do w yboru. L iczba  ta  zw iększa 
się głów nie dzięki inform acjom  pozyskiw anym  n a  b logach, forach dyskusy j
nych  lub portalach  społecznościow ych. T a  w ielość ofert pow oduje, że konsu 
m enci w  ostatn im  m om encie przed  dokonaniem  zakupu m ogą zm ieniać decy- 
zj ę, tym  bardziej że brak  konsekw encji nie je s t  dziś postrzegany  ja k o  słabość. 
H andel pozostaje is to tn ą  p rzestrzen ią  um ożliw ia jącą  „dośw iadczanie” produktu  
i firm y, a  w rażen ia  z m iejsca zakupu decydu ją  o ostatecznym  w yborze.

Rozw ój w ykorzystyw ania inform acji n ieform alnych, zw łaszcza w irtu a l
nych, pow oduje, że firm y m uszą  zadbać o „am basadorów ”, k tórzy  spontan icz
nie rekom endują  produkty  lub sklepy. Polska m łodzież je s t  doskonale p rzygo
to w an a  do tego  zadania. M łodzi Polacy są  bardzo dobrze (i bardzo w cześnie) 
w yposażani w  u rządzen ia  um ożliw iające korzystanie z internetu. N asto latk i 
n iezm iern ie  chętnie korzystaj ą  z tego  sprzętu. U m ożliw ia to  k ierow anie do 
m łodzieży  e-m arketingu  i m -m arketingu , stosow anie personalizow anych  p rze
kazów  prom ocyjnych. M łodzi ludzie w ykorzystu ją  sw oje m obilne u rządzenia  
do poszuk iw an ia  i porów nyw ania p roduktów  lub m iejsc konsum pcji. Sytuacja 
ta  rew olucjonizuje procesy nabyw cze i w ykorzystanie w  n ich  inform acji. 
Skłonność do przy jm ow ania postaw  prosum enckich , s ilna w irtualizacja  k o n 
sum pcji m łodych  osób i pragnienie naw iązyw ania kontak tów  z innym i (często 
jed n ak  z zachow aniem  pełnej anonim ow ości) u jaw nia  chęć i m ożliw ości w y 
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m iany dośw iadczeń  i dzie len ia  się w iedzą. H andlow cy m o g ą  stym ulow ać ro z
wój w ym iany  inform acji i „zbiorow ej in teligencji”, podnosząc tym  sam ym  
funkcjonalność oferow anych  p roduktów  i sprzyjaj ąc tw orzen iu  now ej w artości.

N E W  T R E N D S  IN  Y O U N G  C O N S U M E R S ’ B E H A V IO R  A S T H E  
C H A L L E N G E  F O R  M O D E R N  T R A D E

S um m ary

The occurrence of new trends in consumer behavior forces trade companies operating in the 
market of young consumers to respond to these changes. In their communication with young 
buyers, enterprises first of all refer to trends connected with virtualization of consumption, 
prosumption and tribalism. On the basics of conducted research there is presented the purchasing 
decision model of young consumer
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