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Streszczenie

W zwiazku z pojawieniem si¢ nowych trendow w zachowaniach konsumentow,
przedsigbiorstwa handlowe dzialajace na rynku mtodego konsumenta zmuszone sg odpowiedzieé
na zachodzace zmiany. Przedsigbiorstva w komunikacji z mtodymi nabywecami wykorzystuja
zwlaszeza wirtualizacje konsumpcji, prosumpej¢ oraz trybalizm. Na podstawie przeprowadzo-
nych badan przedstawiono proces decyzyjny mtodego konsumenta.
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Wprowadzenie

Postepujace zmiany w zachowaniach konsumentow, bedace jednoczesénie
skutkiem 1 czynnikiem sprawczym pojawienia si¢ pewnych trendow, majq cha-
rakter tak glgboki, Zze ekonomisci méwig juz o ,nowej konsumpeji”. Ta ,nowa
konsumpcja” oznacza nie tylko nowe przedmioty konsumpcji, nowa strukturg,
nowe formy 1 sposoby spozycia, ale i pojawianie si¢ nowych potrzeb
1 motywow ich zaspokajania. Ta ,,nowos$¢” dotyczy réwniez spelniania przez
konsumpcj¢ nowych funkcji. Cz. Bywalec definiuje to zjawisko nastepujaco:
,.za nowa konsumpcj¢ uznamy te akty i procesy konsumpeji, ktore charaktery-
zuja si¢ wysokim stopniem nasilenia, takich zjawisk jak ekologizacja, serwicy-
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zacja, dematerializacja, indywidualizacja, homogenizacja, heterogenizacja, de-
konsumpcja, polityzacja, mediatyzacja, wirtualizacja oraz prosumpcja’™.

Zjawisko nowej konsumpcji obserwuje si¢ w zachowaniach wszystkich
grup spolecznych, w tym rowniez mlodziezy. Wspolczesna mlodziez, wycho-
wywana juz w warunkach ujawniania si¢ wymienionych trendow’, jest
w szczegolnym stopniu sklonna poddawac si¢ tym zmianom. Celem prowadzo-
nych rozwazan jest identyfikacja wplywu nowej konsumpcji na przebieg proce-
su decyzyjnego mlodych Polakéw oraz wskazanie mozliwosci dostosowania
dzialan firm handlowych do zachodzacych w zachowaniach konsumentow
zmian,

Postmodernizm jako uwarunkowanie nowej konsumpcji

Jedna z przyczyn dokonywania si¢ zmian w konsumpcji jest fakt, ze spole-
czenstwo coraz glebicj wchodzi w er¢ ponowoczesnosci (postmodernizmu®).
Ponowoczesna konsumpcja charakteryzuje si¢ przede wszystkim odmasowie-
niem, rozczlonkowaniem, indywidualizacja i rosnaca szybkoscia zmian’. Naj-
wazniejszym haslem 1 warto$cia postmodernizmu jest wolnos¢, w tym wolnosc
obywatelska 1 wymiany informacji. Wolno$¢ ta ma charakter , wolnosci od”,
poniewaz wielkie wartosci, religie 1 systemy polityczne utracily wiarygodnosc,
postepowanie czlowicka nie jest juz droga do zdobycia wartosci, ktdére ma
czlowiceka uczyni¢ wolnym, ale jest eksponowaniem jego wolnosci — mowi
Jestem wolny 1 mogg wszystko™. Prezentacja niezaleznosci 1 odrgbnosci osobi-
stej staje si¢ koniecznoscia. Prawo do wolnosci, w modernizmie ograniczone do

2 Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoleczny, CH Beck, Warszawa 2010,
s. 195.

3 Charakterystyka nowych trendéw w zachowaniach konsumentéw zostala szeroko opisana
m.in. S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, model, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010,
E. Bogalska-Martin, Konsumenci epoki postnowoczesnosci w analizach autorow francuskich,
w: Konsument — Przedsiebiorstwo — Przestrzen, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998,
Cz. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj..., Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodaro-
wania, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, J. Senda, Trendy zachowar konsumenckich
w rozwinietych europejskich gospodarkach rynkowych, Handel Wewnetrzny” 1998, nr 2.
W opracowaniu tendencje te zostang jedynie wymienione.

*Pojecia te wzajemnie si¢ przenikaja, dlatego czesto w literaturze sq utozsamiane. Za: J. Mor-
bitzer, Postmodernistyczne konteksty internetu, Akademia Pedagogiczna im. KEN Krakow,
http://www.up.krakow.pl/ktime/ref2005/morbitz1.pdf.

> 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 ekonomicznego, politycznego i intelektualnego, w postmodernizmie ma
wplyw na wszystkie plaszczyzny zycia.

Skutkiem postmodernistycznego pojmowania wolnosci jest mobilnos¢ —
spoleczna, przestrzenna, zawodowa, ktdra jest cecha charakterystyczng wspol-
czesnych konsumentéw. Rodzi ona zainteresowanie produktami umozliwiaja-
cymi t¢ mobilnos¢: uslugami turystycznymi, transportowymi, posrednictwa
pracy, wynajmu mieszkan (a ni¢ ich zakupem). Jednoczesnie zwigksza si¢ zain-
teresowanie produktami o charakterze osobistym, ktore pozwalaja uzytkowni-
kom ,,czu¢ si¢ u siebie” w réznych sytuacjach zyciowych. Takimi produktami
sa laptopy, tablety, przenosne odtwarzacze muzyki, ale takze kubki podrézne,
osobiste przenosne ckspresy do kawy 1 inne sprzgty codziennego uzytku, kto-
rym zmniejszono gabaryty, nie ograniczajac ich funkcjonalnosci. Rosnie takze
zainteresowanie produktami, ktore zwigkszaja poczucie wolnosci (samochoda-
mi, zwlaszcza terenowymi, motocyklami, kuchenkami mikrofalowymi) i/lub
podkreslajg indywidualnos¢ uzytkownika, dzigki mozliwosci ich personalizacji.

Rezygnacja z tego, co trwale i stabilne, ma wplyw na procesym.in. demo-
graficzne (zmniejszenie liczby zawieranych malzenstw, rezygnacj¢ lub odkla-
danie decyzji o posiadaniu dzieci). Jednoczesnie, jak zauwaza B. Cova,
w postmodernizmie czlowiek po wyzwoleniu si¢ z tradycyjnych wigzow (w tym
rodzinnych) zaczyna probowaé odbudowywaé swoje wigzi spoleczne’, w wyni-
ku czego rodzi si¢ plemiennos¢. Wspolczesne plemiona tworzone sa w oparciu
0 wartosci pojmowane w nowy sposob, za pomoca, srodkow komunikacji, ktore
nic wymagaja bezposredniego kontaktu czlonkéw plemienia. Postmoderni-
styczne spoleczenstwo stanowi dzis sie¢ minigrup spolecznosciowych, ktorych
czlonkowie podzielaja poglady, przezycia, emocje. Czgsto podstawa lub warun-
kiem przynaleznosci do grupy jest uzytkowanie jakiegos produktu. Uczestnic-
two w takich grupach, przy jednoczesne] mozliwosci izolacji od oséb, ktdre do
grup ni¢ naleza, wzmacnia fragmentaryzacj¢ spoleczenstwa. Mikrostruktury
zastgpuja klasy spoleczne 1 gwarantuja lepsze zaspokajanie zréznicowanych
potrzeb. Istotng rol¢ odgrywa w tym procesie wielokulturowosc.

Ta fragmentaryzacja spoleczenstwa jest konsekwencja indywidualizmu
1 jest mozliwa dzigki postgpowi technologicznemu, pozwalajacemu na unikanie
bezposredniego kontaktu z innymi ludzmi podczas zaspokajania szeroko pojg-
tych potrzeb zyciowych. Taka sytuacja zwicksza izolacje konsumentow, jedno-

% B. Cova, Community and consumption. Towards a definition of the ‘linking value’ of product
or services, ,,European Journal of Marketing™ 1997, Vol. 31, No. 3-4, s. 297-316.
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czesnie dajac okazje do utrzymywania wirtualnego kontaktu z calym $wiatem’.
Wirtualizacja konsumpcji, czyli zaspokajania potrzeb za posrednictwem elektro-
nicznych srodkdéw przekazu, wzmacnia wigc jej indywidualizacje, jednoczesnie
warunkujac pojawianie si¢ trybalizmu oraz sprzyjajac rozwojowi prosumpcji’.

Wspolczesni prosumenci to osoby, ktore wspodttworza produkty, dziela sig
swoimi doswiadczeniami z producentem oraz innymi uzytkownikami i dzigki
temu wplywaja na decyzje 1 wybory podejmowane przez innych konsumentow.
Dzisiejsi konsumenci lubia eksponowaé swoje tworcze myslenie 1 dzielg si¢
swoimi umigjgtnosciami, a producenci wykorzystuja to w procesie produkeji
1 planowania dobr oraz przygotowywania zindywidualizowanych komunikatow
promocyjnych. Przyjmowanie przez nabywcow postaw prosumenckich jest dla
firm w wickszosci przypadkow korzystne, dlatego dzialania marketingowe
zmierzaja do aktywizowania klientow i stwarzania im warunkow do realizacji
postaw prosumenckich.

Prosumpcja opiera si¢ na interakcjach typu konsument—konsument (beda-
cych rezultatem chgci wspolnego rozwigzywania probleméw 1 wzajemnej po-
mocy) lub firma—konsument (gdy organizacja angazuje konsumenta do ksztal-
towania nabywanych przez niego produktow). W obydwu przypadkach wspol-
tworzy si¢ nowa wartos¢ dla klienta: kreowane przez konsumentdéw rozwigzania
dotyczace produktow znacznie podnosza poziom satysfakcji z dokonanego za-
kupu. Konsumenci moga kreowa¢ nowe rozwigzania w zakresie produktow
1 dzieli¢ si¢ nimi z innymi uzytkownikami (zwlaszcza w obr¢bie wspolnot tema-
tycznych). Mamy wowczas do czynienia z fenomenem zbiorowej inteligenciji
(collective intelligence)’.

Wspomniana prywatyzacja konsumpcji moze by¢ rozumiana jako proces
komercjalizacji, czyli zamiany konsumpcji publicznej w konsumpcj¢ prywatng
lub jako proces indywidualizacji konsumpcji'’. Indywidualizm wystepuje row-

7K. Dziewanowska, M. Skorek, Budowanie kultowych marek w oparciu o spolecznosé wokol
marki, w: Marketing przysziosci. Trendy, strategie, instrumenty. Zachowania konsumentow —
trendy 1 kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, 1. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 660 Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szcezecin 2011, 5. 172.

& Termin ,,prosumpeja” oznaczal pierwotnie przeniesienie na konsumenta pewnych zadan do-
tychczas wykonywanych przez kogo$ innego, zgodnie z zasadg ,.zréb to sam? Za: A. Toffler,
Trzecia fala, Pahstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997.

° K. Rupik, Prosument w procesie planowania marketingowego, wW: Relacyjne aspekty zacho-
wan konsumenckich, red. E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe nr 608 Problemy Zarzadza-
nia, Finanséw i Marketingu nr 15, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010,
s. 336-338.

10 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce..., s. 143.
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nolegle z kultura plemienng (trybalizmem). Z jednej strony, ludzie chea przez
konsumpcj¢ 1 doswiadczenia podkreslic swoja wyjatkowos¢, swoja rolg (indy-
widualizm'). Realizacja prawa do wolnosci demonstrowana jest przez rozno-
rodnos¢ zachowan, indywidualizm gustow, pogladow 1 sposobow manifestowa-
nia tejze wolnosci. Egzekwowanie prawa do wolnosci jest przyczyna rozrywa-
nia si¢ wigzi spolecznych, rosnacej izolacji, anonimowosci 1 niezaleznosci. Od-
powiedzia na to osamotnienie jest wspomniane juz budowanie nowych plemion
w oparciu o inne wigzi. Sposob i srodki budowania nowych plemion gwarantuja
zachowanie pewnej niezaleznosci, czasami anonimowosci, zwlaszcza, gdy ple-
miona tworzone sa w $wiecie wirtualnym.

Rosnaca tendencja w kierunku uczestniczenia w kulturze plemiennej obja-
wia si¢ wzrastajacym znaczeniem nowych spolecznych wigzi i poszukiwan dobr
i ushug ulatwiajacych interakcje spoleczne'> Konsumpcja zindywidualizowana
1 spozycie plemienne moga by¢ postrzegane jako dwie podstawy takiego same-
go kontinuum, a nie jako antagonistyczne 1 wzajemnie wykluczajace si¢ pojg-

- .13
cia .

Modyfikacje przebiegu procesu decyzyjnego konsumenta w warunkach
»nowej konsumpcji”

Podjgcie decyzji zakupu przez konsumenta najczgsciej zachodzi w kilku fa-
zach, ktore razem tworza proces decyzyjny. Jego przebieg jest determinowany
przez czynniki zwigzane z produktem, konsumentem oraz czynniki sytuacyjne,
czego efektem jest zréznicowanie stopnia zaangazowania konsumenta, czasu
poswigcanego poszczegolnym fazom oraz intensywnosci podejmowanych dzia-
lan.

Wykorzystanie informacji w procesie decyzyjnym tradycyjnie rozpatrywa-
ne bylo zgodnie z koncepcja lejka: konsumenci przechodzili od $wiadomosci
istnienia marki (awareness) przez fazy znajomosci (familiarity), refleksji (con-
sideration) do zakupu (purchase). Konsument w fazie $wiadomosci dysponuje
wiedza o pewnej liczbie marek. Prowadzone rozwazania redukuja liczbe marek,
ktore w kolejnych fazach brane sa pod uwage. W ostatecznosci nabywca wybie-
ra jedng. Dzialania handlowcow sa najbardziej skuteczne w pierwszej fazie.
Wprowadzanie nowej marki na etapie znajomosci lub refleksji jest znacznie

T Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004.

2B, Cova, Community and consumption..., s. 297-316.

13 A. Kacprzak-Choinska, Segmenting the Polish teenager market by sociocultural variables,
,Journal of Customer Behaviour” 2011, Vol. 10, No. 2, s. 163.
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trudniejsze. Koncepcja lejka nie uwzglgdnia lojalnosci, ktére rodzi sig z satys-
fakcji za zakupu.

Obecnie koncepcja lejka traci na aktualnosci, bo wykorzystujacy internet
konsument na kazdym etapie procesu decyzyjnego moze zetknaé si¢ z nowymi
informacjami o markach lub produktach. Wspdlczesny konsument nie podejmu-
je juz decyzji liniowo — przechodzac sukcesywnie przez kolejne etapy. Dzisiaj
konsument podejmuje decyzjg spiralnie, wielokrotnie wracajac do etapow, ktdre
juz raz przeszedl. Niewielkie koszty pozyskiwania informacji i zmiany decyzji
powoduja, ze proces wyboru produktu moze si¢ calkowicie zmieni¢, a do pier-
wotnego zestawu rozwazanych marek dolacza nowe, eliminujac marki dotad
znane. Wspolczesni konsumenci coraz czgsciej korzystaja z informacji, ktérg
aktywnie zdobywaja dzicki marketingowi szeptanemu (WOM marketing — word
of mouth), public relations, informacjom znajdowanym w internecie — a nie
z tej, ktora jest do nich kierowana przez marketingowcow. W koncepcji ,,podrd-
zy decyzyjnej konsumenta” (the consumer decision journey) zaklada si¢, ze
nabywca postrzega markg lub produkt przez tzw. punkty styku (fouch points)
z firma, jak reklama, wiadomosci, informacja nieformalna oraz doswiadczenie.
Na poczatku nabywca rozwaza niezbyt liczny wyjsciowy zestaw marek na pod-
stawie percepcji tych marek oraz skutkdéw kontaktu z informacjami pozyskany-
mi w punktach styku (consider). Nastepnie konsument zbiera i ocenia informa-
¢je, dodajac lub odejmujac kolejne marki — w miarg jak zmienia si¢ jego Swia-
domos$¢ dotyczaca tego, czego chce 1 potrzebuje (evaluat). W koncu wybiera
marke¢ 1 dokonuje zakupu (buy). Oceniajac zakup, buduje swoje oczekiwania
wobec produktoéw, ktore wykorzysta w kolejnych ,podrozach decyzyjnych”
(post-purchase) oraz informuje innych potencjalnych klientéw o produkcie
(advocate). Nabywca usatysfakcjonowany dotychczasowymi decyzjami 1 war-
tosciami, jakie przynidst mu zakup, nawiazuje silng relacj¢ z marka. W rezulta-
cie przy kolejnych zakupach omija etapy rozwazania i oceny, wykorzystujac
tzw. petle lojalnosciowa (loyalty loop)'™.

Mozliwosci oddzialywania handlu na przebieg procesu decyzyjnego kon-
sumenta

Zmiany, jakie zachodza w otoczeniu, powoduja, ze handel zmuszony jest
dostosowac swoje dzialania do ewoluujacych potrzeb nabywcow. Przemiany
zachodza zaréwno w handlu tradycyjnym, jak i e-handlu. E-handel jest narzg-

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.
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dziem umozliwiajacych efektywne, dwukierunkowe komunikowanie si¢ firmy
z rynkiem. Marketing intemetowy pozwala przedsi¢gbiorstwu na realizaj¢ kon-
cepeji 5C, wypelniajac nastgpujace funkcje: koordynacji wszystkich procesow
w przedsigbiorstwie (coordination), obrotu handlowego (commerce), prezenta-
¢ji tresci informacyjnych (content), komunikacji (communication) oraz budo-
wania wspolnoty (community)”. Ta ostatnia funkcja jest szczegdlnie istotna
z punktu widzenia nowych potrzeb wspdlczesnych konsumentow i oznacza
tworzenie relacji zarowno migdzy firma a jej klientami, jak i zawigzywania si¢
wspolnot pomigdzy uzytkownikami produktu, klientami firmy uslugowej itp.
Umozliwianie nabywcom nawigzywania wigzi z firma 1 jej klientami, tworzenia
,.plemion” wokol firmy jest dzi§ jednym z najbardziej widocznych przejawodw
przeobrazen w handlu, zardwno elektronicznym, jak i tradycyjnym. Realizacja
nowych zadan widoczna jest na kazdym etapie procesu decyzyjnego
konsumenta.

Proces decyzyjny konsumenta sklada si¢ z pigciu faz: odczucia potrzeby,
poszukiwania mozliwosci zaspokojenia potrzeby, oceny mozliwosci, zakupu
oraz odczu¢ po zakupie.

Odczucie potrzeby jest zawsze pierwszym etapem, ktoéry uruchamia poste-
powanie decyzyjne konsumenta. Potrzeba rodzi napigcie wynikajace z uswia-
domienia sobie réznicy miedzy rzeczywistoscia a stanem pozadanym oraz wy-
woluje pragnienie uzyskania rownowagi. Potrzeba moze by¢ pobudzona przez
wewngetrzny impuls, ale jej pojawienie si¢ moze tez wynika¢ z oddzialywania
bodzca zewngtrznego.

Ksztaltowanie potrzeb konsumentdéw jest w wickszym stopniu zadaniem
producenta niz handlowca. Mozliwosci handlu poszerzaja si¢ jednak znacznie,
jeshi wykorzystywany jest e-handel. Dzialania firm adresowane sg bowiem czg-
sciej do konkretnego konsumenta lub segmentu. Informacja, ktora dociera do
potencjalnego nabywcy, jest przygotowana specjalnie dla niego na podstawie
historii jego dotychczasowych zakupdw, przegladanych stron internetowych itp.
E-konsumenci, spgdzajac w sieci wiele czasu, narazaja si¢ na intensywny kon-
takt z materiatami promocyjnymi. Przekaz internetowy uniemozliwia wpraw-
dzie wykorzystanie bodzcow dotykowych lub zapachu, jednak daje szczegolne
szanse przy uswiadamianiu potrzeby zakupu débr i1 ustug, ktore zwykle nie sa
uzywane publicznic. W przypadku takich produktéw (np. biclizny, poscieli,
materacy, myjni samochodowych lub ustug sprzatania mieszkan) nie zadziala

1 E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 17.



536 Izabela Sowa

efekt demonstracji, bo konsumenci zwykle nie wiedza, jakich produktow uzy-
wajgq ich znajomi. Wykorzystanie w tych przypadkach mozliwosci, jakie daja
portale spolecznosciowe (np. upublicznienie informacji o akceptowanych mar-
kach/zdarzeniach lub o aktywnym korzystaniu z fanpages instytucji) zwigksza
szans¢ na u$wiadomienie potrzeby u kolejnych konsumentéw. Mlodzi ludzie
zawezajq dzis sfere tabu, sfere intymna, dlatego publiczna wymiana informacji
na temat uzytkowanych produktow i doswiadczen z nimi zwigzanych moze
dotyczy¢ nawet bardzo osobistych dobr.

Poszukiwanie mozliwosci zaspokojenia potrzeby to faza, w ktérej dochodzi
do rozpoznania mozliwych sposobow i wariantéw zaspokojenia potrzeby. Kon-
sument, szukajac mozliwosci zmniejszenia odczuwanego napigcia, gromadzi
informacje na temat mozliwych rozwiazan danego problemu ($rodkéw zaspoko-
jenia potrzeby), a nastepnie na temat roznych marek i typéw produktéw (wa-
riantdw zaspokojenia potrzeb). Zbiera informacje w sposdb zarowno uporzad-
kowany 1 celowy, jak 1 przypadkowy.

Rozwazajac mozliwosci zaspokojenia potrzeby, konsument korzysta z wie-
lu zrédetl informacji. Na tym etapie e-marketing przybliza do§wiadczenia in-
nych oséb i1 wskazuje mozliwosci wykorzystania tych doswiadczen. Korzysta-
nie ze zrodel internetowych umozliwia zdobycie informacji w krotszym czasie
oraz mni¢jszym kosztem niz w tradycyjnych mediach.

Oprocz wchodzenia na strony internetowe sklepow, aukeji 1 poréwnywarek
cenowych, potencjalny nabywca czyta blogi, fora internetowe, pyta znajomych.
E-maketingowcy powinni zadba¢, aby informacje o ich ofercie znalazly si¢ na
stronach internetowych, nawet jesli firma nie prowadzi sprzedazy przez inter-
net. Na tym etapic konsument jest otwarty na odmienne mozliwosci zaspokoje-
nia potrzeby, czgsto mu dotychczas nieznane. Identyfikacja grup potrzeb sub-
stytucyjnych lub produktéow zaspokajajacych tg sama grupg potrzeb jest warun-
kiem zaproponowania potencjalnemu nabywcy réznorodnych ushug lub débr.
Mozliwos$¢ rozpoznania takich potrzeb zapewnia prowadzenie badan marketin-
gowych (takze przez intemet), a zwlaszcza wykorzystanie wirtualnej etnografii
oraz historii odwiedzanych stron. Dla dotychczasowych klientow oraz nabyw-
cow $wiadomych istnienia marki/produktu wyczerpujaca, stale aktualizowana
prezentacja produktéw na stronach www jest warunkiem, aby konsument
uwzglgdnit markg wsrod rozwazanych mozliwosci. Korzystanie z internetu nie
zastgpuje tradycyjnego poszukiwania informacji wsrod znajomych, a czgsto
taka wymiang wiadomosci i opinii intensyfikuje 1 przyspiesza.
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Faza oceny mozliwosci wyboru polega na rozpoznaniu konkretnych cech
réznych wariantow zaspokojenia potrzeby, porownaniu ich ze sobg oraz doko-
naniu ostatecznej oceny. Etap ten zakonczony jest wyborem jednego z ocenia-
nych wariantow. W fazie tej konsument konfrontuje ze soba zebrane opinie
o sprzedawcy 1 o produkcie. Coraz czesciej takich poréwnan dokonuje si¢
W internecie.

Znaczenie wykorzystywania informacji uzyskiwanej od innych uzytkowni-
kéw sieci bedzie wzrasta¢, o czym $wiadcza wyniki badan przeprowadzonych
przez Euro RSCG Sensors w 2010 roku. Internauci coraz czgsciej komunikuja
si¢ z innymi osobami przez internet (49% badanych zadeklarowalo, ze w po-
rownaniu z rokiem poprzednim spgdza wigce] czasu na porozumiewaniu si¢
przez sie¢ z rodzing i znajomymi), co piaty internauta deklaruje, iz informacje
z medidw spolecznosciowych sa wazniejsze od przekazywanych przez media
tradycyjne. Osoby korzystajace z portali spolecznosciowych twierdza, ze przy
podejmowaniu decyzji zakupu polegaja w najwickszym stopniu na rekomenda-
cjach od znajomych spoza internetu (tak twierdzi 3/4 badanych), ale az 46%
korzysta z porad znajomych internetowych, a anonimowym recenzjom w inter-
necie ufa 31% badanych. Polowa ufa komentarzom na forach interetowych,
a 60% poréwnywarkom cenowym. Zaledwie 10% ufa reklamom umieszczanym
w serwisach internetowych — trzykrotniej mniej niz publikacjom w prasie, radiu
i telewizji. Reklamom w tradycyjnych mediach ufa co szosty respondent'®. Fakt
intensywnego wykorzystywania wiedzy z internetu powinien sklania¢ firmy do
zapoznawania si¢ z przekazywanymi tam informacjami. Taki monitoring, poza
inspiracja do udoskonalania lub dywersyfikacji ofert, moze stuzy¢ wyjasnianiu
watpliwosci 1 lagodzeniu niekorzystnych opinii.

Faza zakupu ma r6zny przebieg w zaleznosci od tego, gdzie zakup zostal
dokonany: w sklepie tradycyjnym, internetowym czy na aukcji. Czynnikiem
réznicujacym jest czas, jakim dysponuje konsument, presja czasu, swiadomosc,
ze produkt moze stac¢ si¢ niedostgpny, warunki zaplaty. Kupujac online nabyw-
ca ma prawo do odstapienia od umowy bez podawania przyczyny'’. To rozwia-
zani¢ prawne, majace chroni¢ interes konsumenta, sprzyja takze sprzedawcom,
bo — eliminujac ryzyko dla konsumenta — sprzyja podejmowaniu decyzji o na-
byciu dobra ,,na prébe”.

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

17 Ustawa z 2 marca 2000 1. o ochronie niektérych praw konsumentow oraz o odpowiedzialno-
$ci za szkod¢ wyrzadzong przez produkt niebezpieczny, DzU nr 22, poz. 271 ze zm.


http://issuu.com/

538 Izabela Sowa

W przypadku zakupu dobr w sklepach tradycyjnych na tym ectapie szcze-
g6lna rol¢ odgrywa m-marketing 1 wykorzystanie urzadzen mobilnych, pozwa-
lajacych zweryfikowaé podjeta decyzje tuz przed ostatecznym sfinalizowaniem
zakupu.

Kupno przez intemet dokonywane jest zwykle bez mozliwosci bezposred-
niego zapoznania si¢ z produktem i osobistego zweryfikowania informacji po-
dawanych przez sprzedawcg. Szczegdlnego znaczenia nabiera wige marka
1 zaufanie do sprzedawcy. Potwierdza to model procesu podejmowania decyzji
konsumenckich przez nastolatkow CDMPA (Consumption Decision-Making
Process of Adolescents)”®. Zgodnie z tym modelem, zakup w internecie prze-
biega w nastepujacej sckwencji: wybor marki — wybor produktu — oczekiwania
— ocena korzysci — zaufanie do strony internetowe] — zachowania.

Dokonujac wyboru marki, nabyweca kieruje si¢ tzw. stopniem $wiadomosci
marki (na ile sam zna markg, na ile marka jest znana i rozpoznawana w jego
otoczeniu) oraz skojarzeniami marki. O wyborze produktu decyduje latwosc
znalezienia/wyszukania produktu na stronie internetowej, sposéb dostarczenia
1 zakres informacji, opis produktu oraz promocja. Czynniki decydujace o wybo-
rze marki sa wynikiem budowania tozsamosci marki przez dlugi czas, natomiast
czynniki decydujace o wyborze produktu sa rezultatem biezacych dziatan firmy,
ktére zwykle nie generuja wielkich kosztéw. Przedsigbiorstwo, ktore nie dyspo-
nuje silng marka, moze prébowac zdoby¢ klientow, zapewniajac latwy dostep
do wlasciwej informacji o produkcie, o ile jest w stanie zagwarantowac to, cze-
go nabywcy oczekuja: niezawodnos¢, wygodg zakupu 1 uzytkowania oraz moz-
liwos¢ skorzystania z uzytecznych informacji.

Niezaleznie od sposobu zakupu, ocenie podlega sam produkt i jego cechy
uzytkowe, obsluga w procesie sprzedazy, serwis posprzedazowy, proces uzyt-
kowania, subicktywne odczucia konsumenta zwigzane z faktem posiadania
produktu. Negatywna ocena jednego tylko elementu moze zadecydowac o zlej
ocenie calosci procesu nabywcezego.

Zgodnie z modelem CDMPA, nabywca, kupujac w internecie, poszukuje
wartosci osobistych: pewnosci siebie, relacji z innymi osobami i pozadanych
emocji. Osiagnigcie tych celow skutkuje zaufaniem do strony internetowej,
postrzeganiem jej jako wiarygodnej oraz deklarowaniem wobec nigj zyczliwo-
$ci'””. Badania Euro RSCG Sensors wskazuja, ze 23% polskich konsumentow

8 CF. Lin, HF. Wang, 4 decision-making process model of young online shoppers, ,Cyber-
Psychology & Behavior” 2008, No. 6, Vol. 11, s. 759-761.
Y Ibidem, s. 759-761.



Nowe trendy w zachowaniach mlodych konsumentow ... 539

dodaje marke do grona swoich znajomych, a 46% dodaje komentarze na profilu.
Najwazniejszym powodem, dla ktérego internauci dodaja markg do grona zna-
jomych, jest fakt, ze darza markg sympatia (72%) 1 sa jej uzytkownikami
(57%)*. Zaufanie do strony jest warunkiem tego, by konsument wlaczy! si¢ do
spolecznosci fanow strony lub produktu.

Przebieg procesu decyzyjnego w rodzinach mlodych konsumentow

W celu okreslenia, w jaki sposéb polscy konsumenci podejmuja decyzje za-
kupu, przeprowadzono badania bezposrednic. Zapytano o przebieg procesu
zakupu dwoch produktéw: komputera (laptopa, netbooka) oraz dostgpu do te-
lewizji. Proces zakupu tych produktdéw jest zlozony i1 korzystaja z nich zwykle
wszyscy czlonkowie rodziny, dlatego zdecydowano, Ze¢ rozpoznanie dotyczy¢
bedzie calego gospodarstwa domowego, a podmiotem badania bgda dorastajace
dzieci — czlonkowie tych gospodarstw domowych. Zapytano o udzial kazdego
z czlonkow rodziny w wykonywaniu 25 czynnosci skladajacych sig¢ na proces
decyzyjny™.

Wyniki badan potwierdzaja, ze nawet jesli ostateczny zakup dokonywany
jest w tradycyjnym sklepie, to rola internetu, zwlaszcza na etapic zdobywania
1 poréwnywania informacji, jest olbrzymia. Korzystanie z sieci jest charaktery-
styczne przede wszystkim dla potomkdw, ojcowie rodzin wykorzystuja ja nieco
rzadziej**, zachowania matek sa nicjednoznaczne. Sytuacja ta wynika z faktu, ze
mlodziez jest otwarta na nowosci grupa nabywcoéw 1 ma warunki dokonywania
wyborow rynkowych. W ostatnich latach wzroslo kieszonkowe milodziezy
1 wzrdsl odsetek mlodych osob je otrzymujacych. Poza tym mlodziez pracuje,
przede wszystkim w okresie wakacyjnym (co trzeci nastolatek), cho¢ wiele
0sob dorabia takze w ciagu roku szkolnego®.

Rodzima mlodziez jest grupa, w ktorej szanse ujawnienia si¢ nowej kon-
sumpcji, zwlaszcza zachowan zwigzanych z wirtualizacja, sa bardzo duze. Mlo-
dzi Polacy sa jedna z nacji najezesciej uzywajacych telefondw komorkowych na
swiecie. Co dziewiaty mlody Polak otrzymal swoj pierwszy telefon, gdy mial
nie wigcej niz 10 lat, a 87%, gdy bylo w wieku 11-20 lat. 22% mtodych Pola-

2 Konsument w mediach spolecznosciowych...

*! Badania przeprowadzono w 2009 roku na probie 268 0séb w wieku 18-23 lata oraz w 2010
roku wérdd 576 oséb w wieku 14-19 lat. Badani byli mieszkancami wojewoddztwa slaskiego.
Lista czynnosci dostepna jest w Katedrze Badan Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach.

22 7achowania matek respondentéw sa niejednoznaczne, dlatego pominigto ich szczegdlowy
opis W opracowaniu.

B Milodzi 2011, red M. Boni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011, s. 229.
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kéw korzystalo z przegladarek internetowych, zanim skonczylo 10 lat, a na-
stgpne 75% zdobylo to doswiadczenie w drugiej dekadzie zycia. 87% ma na-
wyk uzywania internetu w $rodkach masowej komunikacji (w autobusach,
tramwajach, pociagach) 1 umieszczania swoich wytworow w sieci. Co trzeci
mlody Polak opublikowal cho¢ raz hasto w Wikipedii 1 jest to jeden z najwyz-
szych odsetkow w §wiecie. Przecigtny polski nastolatek jest prawie 20 godzin
tygodniowo online®. Takie zachowania $wiadcza o bardzo intensywnym wyko-
rzystaniu sieci i nowych mediow, a jednoczesnie stanowia szans¢ dla firm wy-
korzystujacych e-marketing.

Przeprowadzone badania wlasne wsrod $laskiej mlodziezy pozwalaja
wnioskowa¢, ze w procesach decyzyjnych podejmowanych w rodzinach mozna
zaobserwowac nastgpujace prawidlowosci:

1. Zakup komputera najczgsciej inicjowany jest przez dzieci, a zakup dostgpu
do telewizji przez ojcéw. Podobny podzial rél istnigje w fazie poszukiwania
informagji.

2. Proces zakupu finalizowany jest najczgsciej przez ojcow lub obydwoje
rodzicow.

3. Zbierajac informacje, ojcowie korzystaja ze zrodel osobowych 1 internetu,
matki — tylko z osobowych, dzieci natomiast z internetu, pomijajac opinie
znajomych zbierane osobiscie.

4. Dzieci podejmuja zadania zwigzane z poszukiwaniem informacji, a takze
przekazywaniem spostrzezen dotyczacych korzystania z produktu innym
osobom.

5. Postawy prosumenckie charakterystyczne sa dla najbardziej aktywnych
uzytkownikow produktdw.

6. Rola rodzicow jest najwigksza w fazie zakupu. W poczatkowych fazach
procesu nabywczego ich rola jest mnigjsza.

7. Dzieci przeszukuja internet, ale takze poszukuja informacji o nowosciach
istad rodzi si¢ u nich potrzeba posiadania produktu; mozna zatem
zaobserwowac aktywnos¢ dzieci w fazie uswiadomienia potrzeby.

8. Wirtualizacja konsumpcji 1 postawy prosumenckiej sa silniejsze wsrod
mlodziezy niz wsrod dorostych nabywcow.

W procesie zakupu komputera najezesciej wykorzystywanym zrodlem in-
formacji jest internet: w 84% gospodarstw domowych siggano tam po informa-
cje dotyczace marki, a w 81% dotyczace modeli produktéow. Z wiedzy 1 do-

2 Ibidem, s. 254-256.
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swiadczenia znajomych korzystano w 2/3 gospodarstw domowych, a w skle-
pach o modele pytalo 82% rodzin, a o marki 79%. Z reklamy czerpalo wiedzg
56% gospodarstw domowych.

Zakup dostgpu do telewizji wymagal wigkszego zakresu informacji: z re-
klamy skorzystalo 64% rodzin, z opiniami znajomych zaznajomilo si¢ w trakcie
podejmowania decyzji 77% badanych, natomiast w internecie informacji szuka-
1o 91% gospodarstw domowych. Proces zakupu dostgpu do telewizji okazuje sig
by¢ bardziej rozbudowany niz zakup komputera: kazda czynnos¢ poszczegol-
nych faz procesu decyzyjnego byla wykonywana przez wigkszy odsetek rodzin.
Sytuacja ta moze wynika¢ z faktu, ze dostgp do telewizji kupuje si¢ rzadziej,
a wickszos¢ o0sob nabywajacych komputer ma juz pewna praktyke w dokony-
waniu tego typu zakupu. Mozna zatem wyciagna¢ wniosek, Zze na przebieg pro-
cesu decyzyjnego w mnigjszym stopniu wplywa cena dobra niz doswiadczenie
posiadane przez kupujacego.

Zastosowana analiza czynnikowa pozwolila wyodrgbni¢ kilka grup zacho-
wan charakterystycznych dla procesu dokonywania zakupu. Respondenci, oce-
niajac udzial poszczegoélnych czlonkéw rodziny, wyraznie wskazuja na od-
mienne role, jakie pelnig oni sami 1 ich ojcowie. Rola matek jest mniej charakte-
rystyczna 1 trudno jest ja jednoznacznie okreslic.

Wyodrgbniono 3 grupy zachowan, charakteryzujace udzial dorastajacych
dzieci w procesie zakupu. Dla czgsci mlodych nastolatkéw charakterystyczne sa
zachowania zwigzane z aktywnym zdobywaniem informacji, zaréwno formalnej
(promocje, reklama, oferta w sklepie), jak i nieformalnej (w internecie, wsrod
znajomych). Dzialania te podejmuja ,,poszukiwacze informacji”. W przypadku
zakupu dostepu do telewizji charakterystyczne jest to, ze ,,poszukiwacze infor-
magcji” skupiaja si¢ przede wszystkim na informacji formalnej. Druga grupa
charakterystycznych zachowan (realizowanych przez , . decydentow”™) sq czynno-
sci zwigzane z podejmowaniem konkretnych decyzji (o zakupie, marce, sklepie
itd.) Trzecia grupa zachowan (ktora realizuja ,,aktywni uzytkownicy™) to po-
dejmowanie takich czynnosci, jak proponowanie zakupu, przekonywanie rodzi-
ny, korzystanie z produktu oraz dzielenie si¢ z innymi doswiadczeniami z ko-
rzystania z produktu. Segment ten podejmuje wige zachowania prosumenckie.
Zaangazowanie w konsumpcj¢ taczy si¢ wiec z zaangazowaniem w prosumpcjg.

Ojcowie respondentéw przyjmuja jedng z trzech postaw: ojca — decydenta,
ktory podejmuje decyzje dotyczace zakupu, ojca — poszukiwacza informacji
1 ojca dzielacego si¢ wiedza. Ojciec — poszukiwacz informacji uzyskuje wiedzg
(1 dzieli si¢ nig z innymi czlonkami rodziny) przede wszystkim ze zrédet for-
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malnych: rozmawia ze sprzedawcami, odwiedza sklepy. Ojciec dzielacy si¢
wiedzg przekazuje swoje doswiadczenia w rozmowach osobistych 1 za posred-
nictwem internetu”. Gdy przedmiotem zakupu jest komputer, pojawiaja sig
dwie pod-role ojcowskie: ojca — internauty i ojca towarzyskiego. Ojciec towa-
rzyski dzieli si¢ informacjami ze znajomymi i od nich tez uzyskuje informacje
o produkcie. Qjciec — internauta przeszukuje zasoby internetu, aby dowiedziec
si¢ wigcej na temat planowanego zakupu, ale takze dzieli si¢g w ten sposob swo-
imi opiniami z innymi osobami i producentami sprzetu.

Mimo Ze nie wszystkie segmenty poddane sa bezposrednio oddzialywaniu
e-marketingu, istnicja mozliwosci dotarcia do kazdej z grup. Kontakt z klienta-
mi, ktérzy nie korzystaja z internetu, mozliwy jest posrednio dzigki komunika-
cji nieformalnej: nabywcey tacy poszukuja informacji nieformalnej u znajomych,
do ktorych e-marketing dociera bezposrednio. Mlodzi konsumenci, wymienia-
jac informacje przez internet, nie tylko uczestnicza w decyzjach swoich rodzin,
ale 1 wplywaja na decyzje innych. Przejawiaja takze czgsciej postawy prosu-
menckie. Przekazywanie innym swoich opinii wymaga ich przemyslenia i arty-
kulacji. Sytuacja taka bywa okazja do zastanowienia si¢ nad swoja ocena, uswia-
domienia sobie wartosci, jakie niesie korzystanie z produktu. Publiczne zakomu-
nikowanie tej opinii jest dla konsumenta, ktory chce uchodzi¢ za konsekwentne-
g0, wigzace. Moment takiej deklaracji jest czesto chwila, w ktérej konsument
staje si¢ oredownikiem lub wrogiem marki. Wykorzystanie e-marketingu w kaz-
dym etapie procesu decyzyjnego, w tym takze w fazie oceny zakupu, jest wige dla
firmy szansa na zdobycie lojalnosci nabywecy.

Podsumowanie

Zmiana modelu komunikacji z jednokierunkowego (od przedsigbiorcy do
klienta) na model dwukierunkowy wymusza na firmach intensyfikacj¢ kontak-
téw z nabywca na kazdym etapie procesu decyzyjnego, z wykorzystaniem naj-
bardziej efektywnych punktéw styku. Wspolczesny handel zmienia swoje obli-
cze: zblizenie producenta i nabywcy, gwarantujace konsumentowi wigksza in-
dywidualizacj¢ lub personifikacj¢ produktu, czgsciowo eliminuje handel. Po-
dobnie, wykorzystywanie informacji formalnych i1 nieformalnych zawartych
w internecie ogranicza rolg handlu jako zrédla informacji o ofercie. Obecnie
w dzialalnosci handlu istotna rolg moze odgrywac kreowanie potrzeb oraz do-

1. Sowa, Oddzialywanie interpersonalne w rodzinach miodych konsumentéw w procesie do-
konywania zakupu (na przykiadzie wybranych dobr), Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia
Zarzadzania Wiedza, t. 52, PSZW, Bydgoszcez 2011.



Nowe trendy w zachowaniach mlodych konsumentow ... 543

starczanie informacji w odpowiednim miejscu 1 czasie, stwarzanie klientowi
dogodnych mozliwosci kupowania i dokonywania wyboru, ale takze tworzenia
wig¢zl z innymi nabywcami. Sprawnos¢ funkcjonowania handlu zwigksza wyko-
rzystanie e-marketingu, ktéry pozwala dotrze¢ z informacjami wlasnie w niety-
powych punktach styku, ktore niedostepne sa dla tradycyjnego marketingu.
Takimi punktami styku w przypadku mlodych konsumentéw moga by¢ inicjo-
wane lub tylko dyskretnie kontrolowane przez sprzedawcow spolecznosci two-
rzone wokol marki, produktu lub sklepu. Wychodzenie naprzeciw potrzebie
tworzenia ,plemion” jest dzi$ najlepszym sposobem wigzania konsumenta
z firmga. Dzialania takie moga by¢ prowadzone zardwno w swiecie wirtualnym,
jak 1 realnym, np. firma, wykorzystujac popularna wéréd mlodziezy inicjatywe
wymiany odziezy (SWAP), moze udostepni¢ swoj lokal, tworzac tym samym
nieformalng grup¢ przychylnych sobie klientow.

Obecnie klienci nie zmierzaja do zawezania wyboru az do samego zakupu,
ale wrgez rozszerzaja sobie pole wyboru 1 zakres decyzji do rozwazenia przed
samym zakupem. Proces decyzyjny zmienia si¢: w wyniku fragmentacji me-
didéw, olbrzymiej liczby produktow i informacji, nabywcy w pierwszych fazach
procesu decyzyjnego ograniczaja liczbe marek do wyboru. Liczba ta zwigksza
si¢ glownie dzigki informacjom pozyskiwanym na blogach, forach dyskusyj-
nych lub portalach spolecznosciowych. Ta wielo$¢ ofert powoduje, ze konsu-
menci w ostatnim momencie przed dokonaniem zakupu moga zmienia¢ decy-
zj¢, tym bardziej ze brak konsekwencji nie jest dzi§ postrzegany jako stabosc.
Handel pozostaje istotna przestrzenia umozliwiajaca ,,do§wiadczanie™ produktu
1 firmy, a wrazenia z migjsca zakupu decyduja o ostatecznym wyborze.

Rozwo6j wykorzystywania informacji nieformalnych, zwlaszcza wirtual-
nych, powoduje, ze firmy musza zadba¢ o ,,ambasadoréw”, ktorzy spontanicz-
nie rekomenduja produkty lub sklepy. Polska mlodziez jest doskonale przygo-
towana do tego zadania. Mlodzi Polacy sa bardzo dobrze (i bardzo wczesnie)
wyposazani w urzadzenia umozliwiajace korzystanie z internetu. Nastolatki
niezmiernie chgtnie korzystaja z tego sprzgtu. Umozliwia to kierowanie do
mlodziezy e-marketingu 1 m-marketingu, stosowanie personalizowanych prze-
kazoéw promocyjnych. Mlodzi ludzie wykorzystuja swoje mobilne urzadzenia
do poszukiwania i porownywania produktow lub miejsc konsumpcji. Sytuacja
ta rewolucjonizuje procesy nabywcze 1 wykorzystanie w nich informacji.
Sklonnos¢ do przyjmowania postaw prosumenckich, silna wirtualizacja kon-
sumpcji mlodych os6b 1 pragnienie nawiazywania kontaktow z innymi (czgsto
jednak z zachowaniem pelnej anonimowosci) ujawnia cheé 1 mozliwosci wy-
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miany doswiadczen i dzielenia si¢ wiedza. Handlowcey moga stymulowac roz-
woj] wymiany informacji 1 ,,zbiorowej inteligencji”, podnoszac tym samym
funkcjonalno$¢ oferowanych produktdw i sprzyjajac tworzeniu nowej wartosci.

NEW TRENDS IN YOUNG CONSUMERS’ BEHAVIOR AS THE
CHALLENGE FOR MODERN TRADE

Summary

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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