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Streszczenie

W artykule przeanalizowano zachowania ,,mlodych dorostych” (18-29 lat) w inter-
necie. Jest to znaczaca grupa nabywcow, stanowiaca okoto 18% polskiego spoteczenstwa.
Dodatkowo osoby z tego segmentu sa jedng z najbardziej aktywnych grup internautow,
a wiec sprzedawcy internetowi postrzegaja je jako atrakcyjng grupe docelowa. Ana-
liza zachowan w internecie potwierdza, ze ,,mtodzi doro$li” chetnie kupuja produkty
w sieci oraz korzystaja z ustug online. Jest to wigc korzystny trend, ktory firmy powinny
wykorzystac.

Stowa kluczowe: zakupy w internecie, zachowania nabywcow, segment ,,mtodzi dorosli”

Wprowadzenie

Celem artykutu jest ocena szans dalszego rozwoju sprzedazy interneto-
wej w Polsce na podstawie analizy zachowan segmentu ,,mlodych dorostych”,
czyli 0s6b w wieku 18-29 lat. W tym celu postuzono si¢ wynikami badan
wtornych prowadzonych w ostatnich latach, jak rowniez przestawiono wyniki
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2 Projekt wspotfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki — Umowa 3908/B/
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badan pierwotnych przeprowadzonych przez autorkg (wraz z doktorem L. Gra-
czem) w 2012 roku. Szczegdétowa metodyka badania wtasnego zostanie przesta-
wiona w dalszej czg$ci rozwazan.

Spoleczenstwo informacyjne w Polsce

Wspotczesne polskie spoteczenstwo jest najbardziej w historii nasycone
technika i od niej zalezne. Charakteryzuje si¢ rowniez niebywatym stopniem
komplikacji zycia oraz niespotykanym wcze$niej tempem zachodzacych zmian®.
Na potwierdzenie tej tezy mozna dokona¢ poréwnania w zakresie komputery-
zacji 1 dostgpu do internetu w Polsce w ostatnich pieciu latach. Wedlug badan
GUS w 2012 roku ponad 73% polskich gospodarstw domowych miato w domu
przynajmniej jeden komputer. Odsetek gospodarstw wyposazonych w komputery
oraz posiadajacych dostep do internetu systematycznie wzrasta (rys. 1).
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Rys. 1. Posiadanie komputera i uzytkownicy internetu w latach 2008-2012 (w %)

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie danych GUS, Spoleczeristwo informacyjne
w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008—2012, GUS, Warszawa 2012,
s. 90-99.

W Polsce w 2012 roku liczba korzystajacych z komputera wyniosta 19,4
mln 0s6b, sposrod ktérych 18,3 min stanowili regularni uzytkownicy, czyli osoby
korzystajace z komputera co najmniej raz w tygodniu. W 2012 roku dostep do

3 K. Szafraniec, Raport Miodzi 2011, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011,
s. 21.
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internetu w domu posiadato 70,5% gospodarstw domowych. Udziat gospodarstw
domowych w Polsce posiadajacych lgcze internetowe systematycznie wzrasta
(dla poréwnania w 2008 roku byto to jedynie 47,6%)*. Te tendencje utatwiajg
wiekszos$ci firm dotarcie do potencjalnych klientdow poprzez obnizenie kosztow
zbierania, przetwarzania i przechowywania informacji o nich (bazy danych) czy
stworzenie nowych mozliwos$ci promocji w internecie.

Szybki wzrost komputeryzacji polskich gospodarstw domowych ozna-
cza mozliwos¢ dotarcia do klienta i zaoferowania mu produktow w interne-
cie oraz bezposredniej komunikacji przy malejacych kosztach operacyjnych.
Dzi¢ki internetowi firmy coraz powszechniej cze$¢ swoich funkcji przerzucaja
na klientdéw poprzez tworzenie systemow samoobstugowych online. Przykta-
dem moga by¢ banki z dostepem przez internet, w ktérych wiekszo$¢ czyn-
nosci wykonuja sami nabywcy (definiowanie przelewow, sprawdzanie salda
konta). Dodatkowo wzrastaja rowniez oczekiwania nabywcoéw. Zadaja oni od
swoich dostawcow wielu informacji, ktore musza by¢ aktualne i dostarczone
w dogodny sposob — na przyktad SMS-em czy mailowo. Wszystkie te dziatania
wymagajg poniesienia nakladéow przez firmy, by mogty zaoferowaé klientom
wspomniane udogodnienia. Trend powszechnego postepu technologicznego
stwarza firmom szans¢ uzyskania dodatkowych przychodoéw, ale i przyczynia
si¢ do koniecznos$ci ponoszenia kosztow dostosowania si¢ do nowych rozwia-
zan technologicznych.

Segment ,,mlodych dorostych” jako grupa docelowa dla sprzedawcow
internetowych

Wiek klienta jest istotnym kryterium segmentacji rynku. Wraz z wiekiem
roéznicuja si¢ zachowania klientéw, ich potrzeby, a takze sposoby odbioru dzia-
tan marketingowych firm. W literaturze przedmiotu wyodrebnia si¢ na przyktad
segment dzieci, mtodziezy, 0sob starszych’. Wybor konkretnego segmentu powo-
duje konieczno$¢ stosowania odmiennych sposoboéw komunikacji z klientem
1 wymaga dostosowania produktu, co wynika z odmiennych potrzeb, a takze
innych motywow i sposobow postepowania na rynku.

4 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012, GUS,
Warszawa 2012, s. 90-99.

5 M.in. R. Wolny, Mlodzi konsumenci szansq dla przedsigbiorstw, ,,Marketing i Rynek” 2006,
nr 8, s. 30-34.
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Segment ,,mlodych dorostych” tworza osoby w wieku 18-29 lat, a wiec
urodzone pomigdzy 1984 a 1995 rokiem. Wedlug danych statystycznych,
w czerwcu 2012 roku liczba mieszkancow Polski w badanych grupach wie-
kowych wynosita 7078,2 tys., co stanowi 18,38% ludno$ci kraju®. Segment
»mlodych dorostych” wydaje si¢ istotny z tego wzgledu, iz stanowi pierwsze
pokolenie, ktore cate swoje doroste zycie spedzito w gospodarce rynkowe;.
Mozna wigc zaktada¢, ze pod wieloma wzgledami ich zachowania nabyw-
cze beda roznity si¢ od zachowan pozostatych konsumentow. Zadecydowaty
o tym wyjatkowe okoliczno$ci, zwigzane z okresem transformacji systemowej
1 otwierania si¢ Polski na wptywy krajow zachodnich. Wytworzyty tym samym
specyficzng sytuacje, w niczym nieprzypominajgcg Swiata, w ktérym dorastato
starsze pokolenie. W tym nowym $wiecie mtodzi poruszaja si¢ znacznie swo-
bodniej niz ich rodzice’. Dodatkowo to szczegblnie interesujaca grupa, gdyz od
najwczesniejszych lat oddzialywaty na nig réznorodne dziatania promocyjne
firm. Mozna zaryzykowaé tezg, ze mtodzi sa mniej wrazliwi na klasyczne
narzedzia promocji (zwlaszcza reklamy). W celu zwrocenia uwagi i przeko-
nania ich do korzystania z oferty firmy, nalezaloby zastosowa¢ nowatorskie
narzedzia marketingowe. Co wiecej, wydaje si¢ prawdopodobne, ze przyszte
pokolenie bgdzie w swoich zachowaniach nabywczych podobne do obecnego
segmentu ,,mtodych dorostych”.

Trudno sobie wyobrazi¢ budowanie spoteczenstwa opartego na wiedzy
bez posiadania przez to spoteczenstwo umiej¢tnosci korzystania z urzadzen
i technologii informatycznych. Osoby z najmtodszej grupy wiekowej (18-24
lata) nabywajg umiej¢tnosci obstugi technologii informatycznych niezalez-
nie od istnienia innych czynnikow, takich jak osiggane dochody czy poziom
wyksztatcenia, ktére warunkujg umiejscowienie w strukturze spotecznej. Stad
obecno$¢ mtodych w sieci jest niemal powszechna. Warto zaznaczy¢, ze im
starsi badani, tym mniej w$rod nich internautéw®. W grupie wiekowej 16-24
lata 95% os6b regularnie korzysta z komputera (w porownaniu ze $rednig dla
ogotu populacji 58%), a 93% o0s6b — z internetu (w poroéwnaniu ze Srednia

¢ Wyliczenia na podstawie Rocznik Demograficzny 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 150.
7 K. Szafraniec, Raport Mlodzi 2011..., s. 20

8 Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (264) przeprowadzono w dniach 10-16 maja
2012 roku na liczacej 1017 0séb reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancow Polski.
Za: CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z Internetu, oprac. M. Feliksiak, Warszawa, czer-
wiec 2012.
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dla ogétu 55%)°. Analiza wyposazenia gospodarstw domowych, tworzonych
przez ludzi mtodych, w sprzet high-tech potwierdza duze znaczenie innowacji
technologicznych dla ludzi mtodych. Zdaniem blisko 50% z nich posiadanie
najnowoczesniejszych urzadzen elektronicznych jest oznaka wysokiej stopy
zyciowej i w duzym stopniu wptywa na poziom zadowolenia z zycia'®. Mtodzi
ludzie majg w swoich domach duzo rzeczy utatwiajacych zycie, a dodatkowo
lubig posiada¢ takie, ktore budza w innych zazdros¢ (jest to 33% Polakow
w wieku 18-29 lat); jednoczesnie nie lubig kupowac przedmiotéw niemajacych
praktycznego zastosowania (87%)!!. Potencjalnie jest to bardzo obiecujacy seg-
ment nabywcow, ktorego przedstawiciele chetnie kupowaé beda nowoczesne
produkty, nawet w przypadku sprawnego funkcjonowania posiadanych star-
szych modeli.

Jak pokazuja badania GUS z 2012 roku, ponad 12 mln Polakéw w wieku
16—74 lata robito zakupy przez internet, co stanowito 30,3% catej populacji. Odse-
tek Polakow zamawiajgcych lub kupujacych w sieci zwickszyt si¢ w poréwnaniu
z 2008 rokiem o 12,3%. Najwigkszy wzrost udziatu os6b kupujacych przez inter-
net odnotowano w grupie wieku 25-34 lata (21,1%) oraz 3544 lata (20,9%)'.
Jeszcze wickszy odsetek zaobserwowaé mozna wsrdd internautow. Pokazuja to
badania CBOS-u z 2012 roku, wedhlug ktorych zakupy za posrednictwem sieci
deklaruje niemal trzy czwarte wszystkich internautéw (72%). Zauwazy¢ mozna,
ze odsetek internautow kupujacych w sieci w ostatnich latach wzrasta (rys. 2)".

° Eurostat: Youth in Europe 2009, s. 140-142,

10" A. Olejniczuk-Merta, Uwarunkowania rozwoju spoteczno-zawodowej aktywnosci ludzi mio-
dych, IBRKiK, Warszwa 2008, s. 64—65.

' Dane na podstawie: Diagnoza Spoteczna 2009. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, Rada Moni-
toringu Spolecznego, Warszawa 2009.

12 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce..., s. 118.
13 CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z Internetu..., s. 6.
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Rys. 2. Zmiana odsetka internautéw kupujacych w internecie w latach 2008-2012

Zrédto: CBOS, Komunikat z badar. Korzystanie z internetu, oprac. M. Feliksiak, War-
szawa, czerwiec 2012, s. 6.

W 2008 roku dokonywanie zakupdéw w internecie deklarowato 57% bada-
nych internautow, w 2012 roku bylo to juz 72% badanych. Jednakze warto
zaznaczy¢, ze w ogole odsetek kupujacych w sieci — w skali catego polskiego
spoteczenstwa — jest znaczaco nizszy. Rowniez w tym przypadku wiek stanowi
silny determinant — dokonywanie zakupow w sieci jest bowiem tym rzadsze, im
starsi sg internauci'®.

Wykorzystywanie internetu przez ,,mlodych dorostych”

Badanie wtasne zostalo przeprowadzone w terminie od 15 listopada do
15 grudnia 2012 roku i mialo zasieg ogoélnopolski. Zostato wykonane na probie
770 0s6b z segmentu ,,mtodych dorostych” (18-29 lat). Glownym celem bylo
poznanie zachowan nabywczych 0séb z tej grupy w internecie. Podczas realizacji
badan postuzono si¢ metoda badawczg CAWI (Computer Assisted Web Intervie-
wing), polegajaca na przeprowadzaniu badania za posrednictwem internetu, uzu-
pelionag o kwestionariusz ankiety wreczany badanym. Respondenci sg proszeni
0 wypeltnienie kwestionariusza online's.

»Mlodzi dorosli” to segment rynku, ktéry chetnie korzysta z internetu
(98% codziennie) i wykorzystuje go do réznorodnych celéw, co zaprezentowano

4 CBOS, Komunikat z badap..., s. 6.
15 Badanie prowadzone przez L. Gracza i I. Ostrowska w ramach grantu NCN.
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na rysunku 3. Dla 0os6b w wieku 18-29 lat najwazniejsze funkcje internetu to:
zrddto informacji (93%), miejsce rozrywki (86%), nauki (79%), dokonywania
ptatnosci (71%), sposdb komunikacji ludzmi i firmami (70%), miejsce dokony-
wania zakupow (69%), sposob na podtrzymanie wiezi ze znajomymi (66%), a dla
39% — miejsce pracy.

miejsce pracy 39%
podtrzymywanie wiezi ze znajomymi 66%
miejsce zakupéw 69%
sposéb komunikacji 70%
miejsce dokonywania ptatnosci 71%
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miejsce rozrywki 86%
zrédto informacji 93%
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*wyniki zaokraglono do petnych jednosci w celu zwigkszenia czytelnosci rysunku

Rys. 3. Postrzeganie internetu przez ,,mlodych dorostych” (18-29 lat)
Zrédto: opracowano na podstawie wynikow badania wasnego, N=770.

W kontekscie obecnosci firm w internecie zdecydowanie najwazniejsza
funkcje stanowi wigc umozliwienie zdobycia informacji. Internet, zwlaszcza
dzieki roznego rodzaju wyszukiwarkom, pozwala w prosty sposob zyska¢ wie-
dze¢ na interesujace odbiorce tematy. Dlatego jest pierwszym zroédtem danych
o firmach czy dostgpnej ofercie handlowej. W segmencie ,,mlodych dorostych”
niewiele oséb korzysta z tradycyjnych ksigzek telefonicznych czy gazet z ogto-
szeniami drobnymi.

Internet jest dla osdéb miodych Zrédlem rozrywki (86%), powoli zastepuje
kino, telewizje czy gazety. W internecie znalez¢ mozna informacje zabawne
(np. Demotywatory.pl), ale takze filmy, ulubione seriale czy strony poswigcone
réznego rodzaju hobby. Rowniez firmy powinny umieszcza¢ swoje materiaty
promocyjne w internecie — i to nie tylko w postaci ptatnych reklam na portalach,
ale np. takze w formie kanatu firmowego na YouTube.

Warto zauwazy¢, ze dla 71% badanych ,,mtodych dorostych” internet
jest miejscem dokonywania ptatnosci. Mtodzi nabywcy korzystaja z banko-
wosci elektronicznej, ktora w ich opinii jest wygodniejsza i sprawniejsza niz
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obstuga w tradycyjnym banku. Ustugi bankowe wigza si¢ z duzym ryzykiem
dla klienta, stad bardzo duza rola wiarygodno$ci i zaufania w stosunku do
marki banku w budowaniu dlugoterminowych relacji. Dla klienta banku wazne
jest bezpieczenstwo przejawiajace si¢ na przyktad pewnoscig odzyskania
powierzonych srodkow pieni¢znych czy wasciwym sposobem ich inwestowania.
Coraz wigksza popularnoscia cieszg si¢ ustugi bankowe dostepne przez internet.
Dla mtodych, aktywnych i wyksztatconych klientow jest to dogodny kanat dys-
trybucji ustug bankowych. Dla poréwnania, wg badania CBOS z 2012 roku: 60%
wszystkich badanych internautow obstugiwato swoje konto bankowe przez inter-
net's. Mozna wiec zauwazy¢, ze w mtodszych grupach wiekowych (18-29 lat)
korzystanie z nowoczesnych ustug bankowych dostepnych w sieci jest jeszcze
bardziej powszechne. Osoby starsze czgsto odczuwajg obawy przed ustugami
$wiadczonymi online, wynikajagce m.in. zar6wno z problemoéw natury techno-
logicznej (umiejetnos¢ obstugi strony), jak i obaw o bezpieczenstwo (np. atak
hakerow na konto, przejecie kontroli nad kontem). Natomiast osoby miodsze sg
bardziej otwarte na nowe technologie oraz maja wigksze zaufanie do ustugodaw-
cow. Czynnikiem przyspieszajacym rozwoj bankowosci elektronicznej w Polsce
jest brak czasu klientéw, cenienie przez nich wygody (mozliwos$¢ skorzystania
z ustug banku w domu lub pracy) oraz duzo nizsze ceny ustug Swiadczonych
zdalnie. Dalszy rozwoj tego rodzaju ustug zalezy od tempa wzrostu wyposazenia
gospodarstw domowych w komputery z dostegpem do sieci, a przede wszystkim —
od zmiany mentalnos$ci i przelamania nieufnosci klientow oséb ze starszych grup
wiekowych, poprzez wzmacnianie przez ustugodawcow bezpieczenstwa ustug
internetowych.

Nie mozna pomingé¢ funkcji komunikacji mtodych za pomocg internetu.
Dla 70% badanych jest to wazny sposob na wymiane informacji ze znajomymi,
ale rowniez firmami. Coraz czg¢sciej mtodzi nabywcy kontaktujg si¢ przez roz-
nego rodzaju komunikatory internetowe (np. Skype, Gadu-Gadu czy Facebook),
ktére umozliwiajg bezptatng wymiane krotkich wiadomoscei tekstowych w cza-
sie rzeczywistym. Coraz wigcej firm umieszcza na swoich stronach kontakt do
firmy nie tylko w formie tradycyjnego adresu czy telefonu, ale rowniez numer
komunikatora Gadu Gadu, Skypa czy formularza czatu online z pracownikiem
firmy. Wymaga to od firmy ponoszenia dodatkowych naktadow na uruchomie-
nie i obstuge tego kanatu komunikacji z klientami, jednakze moze stanowi¢ atut
w komunikacji z segmentem mtodych nabywcow.

16 CBOS, Komunikat z badar..., s. 8.
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Dla zblizonego odsetka (69%) jest to takze miejsce dokonywania zakupow.
Dla podmiotéw zajmujacych si¢ handlem stanowi to cenng informacje, Swiadczaca
o tym, ze mtodzi internauci przekonali si¢ do tego nowoczesnego kanatu dystrybucji.

Mozna zauwazy¢, ze 66% badanych dzigki internetowi podtrzymuje wigzi
ze znajomymi. Nowoczesne urzadzenia, takie jak telefon komorkowy, tablet czy
laptop, z ktorymi mlodzi praktycznie si¢ nie rozstaja, wspottworzg przestrzen
specyficznych sieci relacji spotecznych. Dla nich mozliwo$¢ podtrzymywania
wiezi z dawnym znajomymi w internecie jest wspaniatym rozwigzaniem. Stad
popularnos¢ takich portali spotecznosciowych, jak Facebook, Grono czy NK.

Mozliwos$ci wykorzystania internetu jako kanalu komunikacji i dystrybucji
produktow dla ,,mlodych dorostych”

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze segment ,,mtodych dorostych”
stanowi ponad 18% populacji Polski. Juz z powodu samej liczebnosci jest atrak-
cyjng grupg docelowa dla firm. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze tworza go osoby
ambitne, dla ktorych istotnym elementem sukcesu zyciowego jest mozliwo$¢
zakupu $wiadczacych o statusie przedmiotéw. To pierwsze pokolenie Polakow
majace od wczesnej mtodosci kontakt z komputerem oraz internetem, ktory jest
dla nich przede wszystkim zrodlem rozrywki, ale rowniez informacji. Media
elektroniczne sa naturalng czescig ich swiata — mtodzi w sieci szukajg znajo-
mych, muzyki, gier, a zarazem nie majg obaw przed zakupem produktow.

Z tego powodu dla miodych klientéw duze znaczenie ma tatwy dostep do
fachowej 1 pelnej informacji o ofercie firmy w internecie. Z punktu widzenia
celow firmy strona internetowa umozliwia przede wszystkim przedstawienie
produktow firmy w sposob pelny i atrakcyjny dla klienta. Co istotne, wszyst-
kie zamieszczane na stronie treSci mozna personalizowaé dzigki wykorzysta-
niu zaktadek dla poszczegoélnych grup klientow lub poprzez logowanie klienta
na indywidualne konto. Posiadanie przez firm¢ wtasnej strony WWW dodatkowo
stwarza firmom ogromne mozliwosci komunikacyjne, na przyktad wyjasniania
pojawiajacych sie pytan i watpliwosci czy dodatkowego instruktazu. Dzieki
profesjonalnie wykonanej stronie WWW mozna wzmocni¢ wizerunek firmy
wiarygodnej dla nabywcy pod wzgledem bezpieczenstwa zakupu i podkresli¢
doswiadczenie w branzy'’.

17 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.
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Internet stwarza firmom duze mozliwosci budowania spotecznosci wokot
strony, ktora skupia osoby o podobnych pasjach i doswiadczeniach. Moga one
wymienia¢ si¢ opiniami, zdjgciami lub prowadzi¢ dyskusje na firmowym forum
czy stronie firmowej na portalu spotecznosciowym. Wiele firm strony na Face-
booku traktuje jako narz¢dzie bezposredniej komunikacji z klientami, do ktorych
na rynku ma utrudniony dostep (np. w przypadku produktow spozywczych sprze-
dawanych przez wielu posrednikow). Firmowy profil umozliwia publikowanie
informacji o aktualno$ciach czy wydarzeniach zwigzanych z marka, ktore docieraja
do 0s6b ,,lubigcych” ten profil. Dzieki temu, ze mtodzi ludzie praktycznie codzien-
nie odwiedzajg swoje profile, taka informacja szybko do nich dotrze. Na stronie
firmowej organizowane moga by¢ konkursy, rozdawane nagrody czy znizki, tak
aby podtrzyma¢ zainteresowanie odbiorcéw. Warto zauwazy¢, ze taka bezposred-
nia komunikacja i nagradzanie konsumentow nie tylko pozwalaja firmie na lep-
sze poznanie swoich nabywcow, ale takze budujg osobistg relacj¢ z nimi, ktéra
moze stac si¢ przewagg konkurencyjng. Dzigki uczestnictwu w takiej spotecznosci
klienci mogg czu¢ si¢ potrzebni, wystuchani i dodatkowo spotkaé osoby o podob-
nych pasjach czy statusie zyciowym. Aby wykorzysta¢ potencjat, jaki stwarza
taka spotecznos¢, nalezy zachecaé klientow do wyrazania opinii, pisania recenzji,
udziatu w konkursach czy wypehiania ankiet na internetowych stronach — i oczy-
wiscie umozliwi¢ im to's.

Tymczasem, jak pokazuja badania sklepéw internetowych z 2012 roku,
prawie 40% z nich nie posiada profilu firmowego na zadnym portalu spolecz-
no$ciowym. Pozostate sklepy takie profile zalozyty, przy czym najpopularniej-
szym serwisem jest Facebook (62,5% wskazan), a znacznie mniej popularne sa:
Twitter (8,1%), NK (7,6%) oraz Goldenline (3,4%). Warto przesledzi¢ réwniez
cele wykorzystania tego sposobu komunikacji przez firmy. Dla wigkszosci jest
to kanal przekazywania informacji o nowych produktach w ofercie (87,9%) oraz
podawania aktualnos$ci z zycia firmy (62,7%). Mniejszy odsetek (57%) wykorzy-
stuje profil w serwisie spotecznosciowym do organizacji specjalnych promocji
dla uzytkownikow, a 55,4% badanych sklepéw deklaruje wykorzystywanie pro-
filu do statej komunikacji z klientami w celu poznawania ich opinii'.

8O tym szerzej: M Czuba, Tworzenie zyskownych spolecznosci wirtualnych, ,,Marketing
w Praktyce” 2003, nr 11, s. 45-47; A. Krasowski, Sieciowa lojalnosé, ,,Business Sales”, czer-
wiec 2000, s. 32-34.

9 P. Tkaczyk, Reklama i marketing, w: Raport eHandel. Polska 2012. Analiza wynikow ba-
dania polskich sklepow internetowych, PDF ze strony www.sklepy24.pl, s. 26-27,dotcomriver.pl/
files/raport-ehandel-polska2012.pdf (25.05.2013).
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Dzigki wykorzystaniu potencjatu spotecznosci internetowej skupionej
woko6t profilu firmowego klienci nie tylko nie sg biernymi odbiorcami oferty
firmy, ale dodatkowo zaczynaja wnosi¢ do niej swoje pomysty, ulepszenia, staja
si¢ pierwszymi, ktorzy moga przetestowaé nowosci produktowe. Nalezy podkre-
sli¢, ze produkt wspoltworzony przez ostatecznych uzytkownikéw ma wigksza
szans¢ na osiggni¢cie sukcesu sprzedazowego anizeli ten tworzony z dala od
rzeczywistosci rynkowe;j. Klienci bardzo zaangazowani w marke chetnie komu-
nikujg si¢ z firma, ich interakcje sg czeste i nie ograniczaja si¢ do rutynowych
zakupow. Dzielg si¢ rowniez opiniami o marce, biorg udzial w badaniach ankie-
towych, wpisuja wypowiedzi na forach internetowych, rozmawiajg z pracow-
nikami firmy, a co najwazniejsze — polecaja marke swoim znajomym. Klienci
szczegoblnie zaangazowani tworzg kluby i stowarzyszenia sympatykow marki, co
dotyczy zwykle marek o silnym i unikatowym wizerunku (np. Harley-Davidson,
VW Garbus)¥.

Internet stwarza firmom znaczne mozliwo$ci w zakresie komunikacji.
Osoby mlode, korzystajace codziennie z internetu, traktuja go jako gléwne zroédto
informacji i wazny sposob kontaktu ze §wiatem. Mtodziez przyzwyczaja si¢ do
komunikacji w czasie rzeczywistym — poprzez telefony komorkowe, komunika-
tory (np. Gadu-Gadu, Tlenofon, Skype) czy poczte elektroniczna. Gdy musza
czeka¢ na odpowiedz, mtodzi niecierpliwig si¢ i szukajg innego zrddta informacji.
Nalezy zauwazy¢, ze osoby korzystajgce z internetu z powodu braku czasu nie
przegladajg codziennie stron WWW, ale przy kazdej wizycie w sieci sprawdzaja
swoja poczte elektroniczng. Z tego powodu wysylane firmowe newslettery maja
wieksza skutecznos¢ anizeli informacje zamieszczane na stronie firmowej. Jed-
nak nalezy podkresli¢, ze 90% osob posiadajacych skrzynki e-mailowe reaguje
irytacjg na otrzymywanie niezamawianych materiatéw reklamowych (tzw. spam).
Dla poréwnania — jedynie 28% badanych denerwuja informacje otrzymywane
od firm, na ktorych dostarczanie wyrazity wczesniejsza zgode?'. Konieczne jest
wigc uzyskiwanie zgody na dostarczanie materiatow informacyjnych. Moze by¢
ona uzyskana przy okazji sktadania zamdwienia przez klienta w sklepie interne-
towym lub umieszczenie na stronie firmy boxu ,,zamoéw newsletter”.

20 H. Szulce, K. Janiszewska, Zakres i mozliwosci badania lojalnosci nabywcow, w: Prace Na-
ukowe Akademii Ekonomicznej nr 1004, Wroctaw 2003, s. 238-239.

2 M. Musiot, Przyzwolenie wzmacnia wigz z klientem, ,,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, s. 54.
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Podsumowanie

Dalszy rozwdj spoleczenstwa informacyjnego w Polsce bedzie skutkowat
coraz wigkszg liczbg transakcji zawieranych w internecie i coraz wigksza liczba
podmiotow traktujacych internet jako istotny kanat dystrybucji. Odpowiedzig
na potrzeby zapracowanych nabywcow jest sprzedaz przez internet, ktorej zale-
tami sg mozliwo$¢ doktadnego opisu oferty i zaprezentowanie réoznorodnych funk-
cji produktow, a przede wszystkim — mozliwos$¢ dostarczenia produktu prosto do
domu. Segment ,,mtodych dorostych” to podstawowa grupa tworzaca spotecznosc
internetowa. Jak wskazuja cytowane badania i dane GUS, ponad 50% uzytkowni-
kéw internetu jest w wieku 18—24 lata, a kolejne 24% os6b zawiera si¢ w przedziale
wiekowym 25-32 lata?. Z tego powodu jest to kluczowy segment rynku dla firm
sprzedajacych w internecie, a poznanie zachowan nabywczych oséb go tworzacych
stwarza duze mozliwos$ci zastosowania praktycznego w celu ksztattowania sku-
tecznych narzedzi marketingowych i przez to uzyskania przewagi konkurencyjne;j
firmy.
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BEHAVIORS “YOUNG ADULTS” IN THE INTERNET AS A OPPORTU-
NITY FOR SALE DEVELOPMENT IN THIS DISTRIBUTION CHANNEL

Summary

The author of this paper analyses the behavior of “young adults” (18-29 years old)
on the Internet. This is a significant group of buyers, because accounting for about 18%
of the Polish population. In addition, people of this segment are among the most active
groups of Internet users, and thus they are an attractive target group for online retailers.
Analysis their behaviors of the Internet confirms that they willingly buy products in the
network and use the online services. So this is a positive trend which companies should
capitalize on.
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