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STRESZCZENIE

Celem opracowania byto podjecie proby wskazania obecnych kierunkow dziatan mar-
ketingowych dostosowanych do zachowan nabywcéw digitalnych. Wychodzac od definicji
nabywcy digitalnego, omoéwiono jego zachowania, w tym zakupowe, i w rezultacie spo-
rzadzono jego profil na potrzeby skutecznych dzialan marketingowych. Dla potrzeb opra-
cowania przeprowadzono badania empiryczne, a uzyskane wyniki umozliwity wskazanie
kierunkéw pozadanych obecnie dziatan marketingowych, w tym m.in. z zakresu marketingu
internetowego, doswiadczen, spotecznego, holistycznego i neuromarketingu. W opracowa-
niu sformutowano zalecenia dla przedsigbiorcow zainteresowanych dziataniami marketin-
gowymi dostosowanymi do oczekiwah nabywcow digitalnych.

Stowa kluczowe: nabywca digitalny, skuteczne dziatania marketingowe, wyniki badan

Wprowadzenie

Przedmiotem niniejszego opracowania jest problematyka zachowan nabyw-
cow wyposazonych w urzadzenia mobilne z dostgpem do internetu, jego zasobow
i funkcjonalnosci. Celem artykutu jest wskazanie obecnych kierunkéw dziatan
marketingowych dostosowanych do zachowan nabywcow digitalnych. Poszukujac
odpowiedzi na pytanie, jak zachowuje si¢ nabywca digitalny i jakie ma zwyczaje,
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podjeto analize literatury przedmiotu, dokonano przegladu dostepnych raportow z tej
problematyki oraz przeprowadzono badania wtasne. W podjetych pracach chodzito
takze o odpowiedz na pytanie, czym sg i co obejmuja skuteczne dla nabywcy digi-
talnego dzialania marketingowe.

1. Nabywca digitalny, jego zachowania i profil

Przyjmuje si¢, ze nabywca digitalny to uzytkownik urzadzen mobilnych, takich
jak smartfon, tablet, smartwatch itp. (por. Persaud, Azhar, 2012, s. 420). Pokrewne
jest pojecie e-konsumenta (por. Dejnaka, 2013, s. 15), ktoéry zarowno do podjecia
decyzji o zakupie, jak i samego zakupu korzysta z internetu, cho¢ w tym celu uzywa
dowolnych urzadzen — stacjonarnych badz mobilnych.

Nabywca digitalny zwykle jest bez przerwy dostepny on-line, cze¢sciowo z wia-
snego wyboru, ale rowniez z powodow technicznych (brak mozliwosci wyjecia
baterii). Rozwazane urzadzenia dajg szerokie mozliwo$ci funkcjonalne (szerzej:
Neves-Silva, Tsihrintzis, Uskov, 2014). Dzi¢ki nim ludzie mogg si¢ sprawnie ko-
munikowac i realizowa¢ ré6znorodne czynnosci zyciowe, w tym nabywcze. Obecnie
mozna sprawniej funkcjonowac z produktami mobilnymi. Trzeba jednak pamigtac,
ze bycie on-line sprzyja pozyskiwaniu, przetwarzaniu i analizowaniu szerokich in-
formacji o zachowaniach uzytkownika. Widoczny jest rozwoj content marketingu,
tj. marketingu warto$ciowych tresci. Niestety dochodzi takze do niekorzystnych
zjawisk, a nawet inwigilacji oraz oddziatywania na procesy decyzyjne i zachowania
cztowieka digitalnego.

Przyjmuje sig, ze zachowania nabywcow digitalnych to ogot dziatan zwigzanych
z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem produktami wraz z decyzja-
mi poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych.

W sytuacji korzystania z urzgdzenia mobilnego jego funkcje, dostep do sieci
i $ciggniete aplikacje w istotnym stopniu ograniczaja racjonalno$¢ zachowan.
W mniejszym stopniu dochodzi do analizy potencjalnie dost¢gpnych ofert — nabywca
digitalny, cho¢ postepowy, w rzeczywistosci ulega zbiorowi posiadanych uzytecz-
nosci. Rodzi si¢ pytanie, czy korzysci przewazajg nad utraconymi mozliwo$ciami?

Wspolczesni nabywcey znaczaca czes¢ swojej aktywnosci realizujg w przestrze-
ni wirtualnej, korzystaja z wybranych zasobow sieci, stajg si¢ uczestnikami spotecz-
nos$ci marek, udzielaja si¢ w mediach spotecznosciowych, na forach internetowych,
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prowadzg blogi, dokonujg zakupow on-line. Dzi¢cki umiejetnosci sprawnego filtrowa-
nia informacji i poruszania si¢ miedzy dostarczajacymi je kanatami stajg si¢ coraz
bardziej $wiadomi, krytyczni i niezalezni oraz zyja wygodniej. Zdigitalizowani
nabywcy korzystajg z sieci codziennie w poszukiwaniu zasobow informacyjnych do
nauki i pracy, a takze w celach rozrywkowych, np. do stuchania muzyki, ogladania
filmow, gier komputerowych czy kontaktu z innymi; szczegdlnie cenig nizsze ceny
w sieci oraz staty dostep do oferty (za: Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013,
s. 159). Urzadzenia mobilne moga rowniez stuzy¢ jako portfel, aparat, organizator
czasu i pracy itp.

W s$wietle dostepnych informacji wspotczesny klient nie tylko robi zakupy, ale
przezywa emocje, stad na zbior warto$ci wptywa wiele czynnikéw. Podawane sg infor-
macje, ze az 95% ludzkich procesdéw i zachowan odbywa si¢ nie§wiadomie (Zaltman,
2003, s. 5). To procesy umystowe, ktore sg niedostgpne dla $wiadomego umystu, ale
wplywaja na oceny, odczucia i zachowania jako swego rodzaju droga na skroty do
oceny otoczenia, jego interpretacji oraz szybkiej inicjacji okre$lonego zakupu.

Dazac do jak najlepszego poznania nabywcy digitalnego, warto okresli¢ jego
profil. Takiego konsumenta cechuje che¢¢ personalizowania wszystkiego (wyraza-
nia wlasnej innosci przez jedyne w swoim rodzaju rzeczy) oraz samodzielne two-
rzenie czegos$ unikalnego (por. Dhir, 2004, s. 87). Badanym obiektom przypisu-
je sie odwage, swiadomos$¢ siebie i swoich potrzeb, cieckawo$¢ nowosci, ale takze
wysoki poziom wymagan oraz ch¢¢ upraszczania decyzji (por. Persaud, Azhar, 2012,
s. 418—443). Co wigcej, sg oni skupieni na informacjach, posiadajg umieje¢tnos¢ ich
zdobywania i1 analizowania, pozostaja w interakcji z innymi uczestnikami wirtual-
nych spolecznosci oraz rekomendujg i wspottworza tresci w sieci (Dejnaka, 2013,
s. 17). W $wietle dostepnych badan chetnie angazuja si¢ w przeroézne przedsiewzig-
cia i poszukiwanie doznan (wigcej: Sznajder, 2014, s. 13-25; Krolewski, Sala, 2014,
s. 12-31) oraz poszukujg niepowtarzalnej drogi zycia, powigzanej z checig zaspoko-
jenia potrzeb i e-zwyczajow (wiecej: Fisk, 2014; Mroz, 2013).

Nabywca digitalny jest silnie przywiazany do urzadzenia mobilnego, bez
ktorego trudno mu funkcjonowac. Jakiekolwiek pojawi si¢ wyzwanie, w pierwszej
kolejnosci ,,udaje si¢” on na poszukiwania do zasobdw sieci (szerzej: Doligalski,
2013). Szczegolnie ceni opinie innych internautéw. Chetnie wchodzi w interakcje
i angazuje si¢ w dziatania marketingowe oferentow. Wiedza o nabywcy digital-
nym daje podstawy do proby wskazania kierunkow skutecznych obecnie dziatan
marketingowych.
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2. Charakterystyka przeprowadzonych badan

Podejmujac probe zweryfikowania tego, jak posiadanie urzadzen mobilnych
i dostep do internetu wptywaja na zachowania ludzi oraz pozadane przez nich dzia-
fania marketingowe, przeprowadzono badania wtasne o charakterze jakosciowym.

Opisywane badania miaty charakter rozpoznawczy, zrealizowano je w listo-

padzie 2015 roku. Objeto nimi studentéw stacjonarnych i niestacjonarnych drugie-
go roku licencjatu na kierunku zarzadzanie na Wydziale Zarzadzania Akademii
Gorniczo-Hutniczej w Krakowie. Wszyscy badani potwierdzili posiadanie urza-
dzenia mobilnego, co najmniej telefonu komorkowego!, a niektorzy takze innych,
najczesciej tabletow.

W przeprowadzonych badaniach? podjeto nastepujgce problemy badawcze:

— Czyijak dostep do urzadzen mobilnych i internetu wplywa na zachowania
nabywcow?

— Do czego uzytkownicy wykorzystuja urzadzenia mobilne?

— Czybadani sg $wiadomi oddziatywania marketingowego na ich zachowania?

— Na jakie dziatania/techniki marketingowe zwracaja uwage?

— Czy respondenci potrafig wskazac¢ roznorodne dziatania marketingowe ofe-
rentéw na poszczegolnych etapach procesu decyzyjnego nabywcy? W jakim
stopniu sg to dziatania zdigitalizowane?

— Jakie miejsce w dziataniach oferentéw zajmujg aktywnosci e-marketingu
1 innych koncepcji marketingowych?

— Czy respondenci kupujg on-line czy off-line i od czego to zalezy?

— Czy zawsze szukajg informacji w internecie, gdzie i w jakich zasobach?

— Jakie studenci sformutowali wnioski, czego ich nauczylo analizowa-
nie procesu decyzyjnego z uwzglednieniem narze¢dzi, metod i procedur
marketingowych?

— Jakie rysuja si¢ trendy/kierunki wspoétczesnych dziatan marketingowych
dla klientéw digitalnych?

' Pod potocznym okresleniem ,telefon komorkowy” nalezy rozumie¢ urzadzenie mobilne do

komunikowania si¢, cho¢ obecnie sg to takie urzadzenia o wielokierunkowych zastosowaniach, jak
smartfon, iPhon, iPad itp.

2 Badania miaty charakter wstgpny (pilotazowy). Chodzito o doprecyzowanie problematyki

projektowanych badan naukowych oraz przetestowanie i udoskonalenie narzedzi badawczych. Pozy-
skano bogaty material badawczy, ale z uwagi na potrzebg ograniczenia objetosci artykutu omoéwiono
jedynie wybrane kwestie.
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W badaniach o charakterze jako$ciowym zastosowano nastepujace metody:
wywiad grupowy (trzy sesje), ankieta audytoryjna (w dwdch grupach studentow
stacjonarnych i niestacjonarnych), obserwacja uczestniczaca w wybranych sytu-
acjach zakupowych (smartfona, laptopa, samochodu, obuwia, kosmetykdw, spodni,
rachunku bankowego oraz wynajmu mieszkania). Waznym zrodlem informacji
byty takze opracowania studentéw na temat analizy wlasnego procesu decyzyjnego
o zakupie konkretnego produktu i wskazania dziatan marketingowych oferentow
oraz ich oceny. Na wyniki badan zapewne wptyneta wyzsza swiadomos$¢ uczestni-
kow badania, ktorzy brali udziat w zajgciach o zachowaniach wspoétczesnych nabyw-
cow 1 marketingowych sposobach oddziatywania na nie.

Ogolnie w badaniach wzigto udziat 181 osob, przy czym w ankiecie audyto-
ryjnej uzyskano 147 petnowarto$ciowych kwestionariuszy, z czego 97 od studentow
stacjonarnych i 50 od niestacjonarnych. W metodzie opisowej procesu decyzyjno-
-zakupowego uzyskano 111 pelnych opracowan.

Badany klient digitalny (student WZ AGH) to osoba rozwazna, ktéra metodycznie
prowadzi dziatania w ramach procesu decyzyjnego. Opisane procesy decyzyjne zajety
badanym od dwochtygodni dodwochmiesigcy. Respondent nie podejmie decyzjiwyboru
i zakupu bez dostepu do sieci, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikow,
poza tym wie i potrafi wskazaé, gdzie szuka¢ warto§ciowych informacji (np. poréw-
nywarki cenowe, portale branzowe itp.). Prawie wszyscy badani najpierw szukaja
opinii w sieci, potem radzg si¢ znajomych, biorg pod uwage zdanie ekspertéw bran-
zowych, lideréw opinii czy blogeroéw, sporadycznie bliskich/rodzicoéw. Maja wiedz¢
praktyczng z obszaru marketingu, jego narzedzi, metod i procedur, co umozliwito
wskazanie kierunkow pozadanych przez nich dziatan marketingowych. Badani nie-
chetnie formutujg wnioski dla potencjalnych menedzeréw, wolg ocenia¢ z punktu
widzenia klienta. Wigkszos$¢ respondentow dostrzegta korzys¢ z wykonanej analizy
ze wzgledu na uswiadomienie im tego, na jak wiele sposobow oferenci oddziatuja
marketingowo w procesach decyzyjnych ludzi. Respondentom szczegodlnie podobaja
sie¢ uzyskane korzysci, np. korzystniejsza cena u innego oferenta, kupon rabatowy,
znizki na kolejne zakupy po wyrazeniu opinii w sieci.

Ze wzgledu na wskazane dziatania marketingowe oferentow badanych nale-
zatoby podzieli¢ — z punktu widzenia zréznicowanego poziomu wiedzy o wspot-
czesnych dziataniach marketingowych — na laikoéw, $wiadomych i profesjonalistow.
Pojawia si¢ jednak watpliwos$¢, czy nie maja odpowiedniej wiedzy, czy nie mieli
ochoty na wysitek intelektualny. Przed wykonaniem zadania zwracano uwage na to,
ze jego kluczowym elementem jest wskazanie skutecznych sposobow oddziatywania
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marketingowego. Opisujac ex post wlasny proces decyzyjny, mozna wyliczy¢ zapa-
migtane techniki, podczas gdy wiele innych bodzcéw docierato do czlowieka (jego
$wiadomosci i podswiadomosci) w okreslonym kontekscie sytuacyjnym, ktdrego nie
sposob w petni odtworzy¢.

3. Skuteczno$¢ i kierunki dziatarh marketingowych oczekiwanych
przez respondentow

Przyjmuje si¢, ze skuteczne dziatania marketingowe to narzg¢dzia, metody i pro-
cedury marketingowe dostosowane do oczekiwan nabywcow digitalnych umozliwia-
jace realizacje celow ich nadawcy w realnych warunkach rynkowych (Govindarajan,
2007; Jyoti, 2010). Skuteczno$¢ podejmowanych dziatan marketingowych zdetermi-
nowana jest m.in.: silng rywalizacjg graczy; specyficznymi oczekiwaniami klientow
i pozostalych interesariuszy; postgpem techniczno-technologicznym oraz rozwojem
zasobdw i funkcjonalnos$ci internetu. Trudno jednoznacznie wskazaé skuteczne
narzedzia, metody i procedury marketingowe, gdyz kazdorazowo trzeba wykazac
si¢ profesjonalizmem, elastycznoscia i kreatywnoscig w ich doborze. Znajomo$¢
zachowan nabywcow i mechanizmow oddziatywania na nie ma istotne znaczenie
w powodzeniu dziatan marketingowych oferentéw, dlatego szczegodlnie wazne jest
budowanie z nimi odpowiednich relacji (szerzej: Kotler, Keller 2013, s. 134-165).

Ogodlnie dzialania marketingowe maja na celu umiejetne motywowanie adresa-
tow do wyboru optymalnego zbioru wartosci (uzytecznosci formy, czasu i miejsca
oraz posiadania). W obecnych warunkach rynkowych chodzi takze o umiejetne od-
dziatywanie na centralny uktad nerwowy cztowieka (w szczegdlnosci jego mozg oraz
zachodzace w nim procesy swiadome i podswiadome), tak by usatysfakcjonowac go,
ale takze stymulowa¢ do wyboru konkretnej oferty rynkowe;j.

Do dziatan marketingowych oczekiwanych i cenionych przez badanych nabyw-
cow digitalnych nalezy zaliczy¢:

— wszelkie zasoby w formacie dostosowanym do urzadzen mobilnych,

— profesjonalne pozycjonowanie zasobow firmy/marki pod katem

wyszukiwarek,

— troske o komunikowanie wartosciowych tresci tzw. contentu,

— profile w mediach spoleczno$ciowych, szczegolnie na Facebooku,

— udostepnianie filmikéw, zdjec, tresci, reklam itp.,

— angazowanie internautow, a szczegolnie klientow w rézne przedsigwzigcia,
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— umozliwianie i stymulowanie do interakcji (komentowania, udostepniania,
lajkowania, uczestnictwa w konkursach itp.),

— reklama w wyszukiwarkach np. Google,

— ,,dopieszczanie” klientow r6oznymi rabatami, kuponami, nagrodami, akce-
soriami itp.,

— marketing szeptany,

— tworzenie spotecznosci wokot marki obiektu rynkowego (osoby, producen-
ta, handlowca, produktu, przedsiewzigcia itp.),

— dostarczanie rozrywki i kreowanie doswiadczen powigzanych z marka,

— nadazanie z ofertami nawiazujacymi do waznych spraw w zyciu,

— usprawnianie réznych czynnosci zyciowych (ptatnosci, nauka, praca, kon-
takty z innymi ludzmi, dbanie o zdrowie i kondycje fizyczna, rozrywka, po-
drézowanie, zarzadzanie czasem, robienie zakupow, zaspokajanie potrzeb
spolecznych itp.).

W tabeli 1 wskazano kierunki wspotczesnych dziatan marketingowych oczeki-

wanych przez badanych respondentéw digitalnych.

Tabela 1. Skuteczne dziatania marketingowe w $wietle przeprowadzonych badan

Wnhioski i zalecenia sformutowane na podstawie opinii respondentow Trendy/ koncep e
marketingowe
1 2
Chodzi o szerokie aktywnos$ci marketingowe prowadzone w sieci na rzecz oferty rynkowej /
marki. Badani oczekuja obecnosci poszukiwanego produktu w internetowych serwisach marketing
informacyjnych, posiadania profili w mediach spotecznosciowych, wartosciowych internetowy
tresci profesjonalnie pozycjonowanych. Wazne jest angazowanie internautow, umiejgtne tnerski ’
wkomponowanie marki w ich codzienne zycie, budowanie wigzi dzigki kreowaniu okazji I/)arl .
do osobistych spotkan, rozszerzanie spotecznosci marki i wiele innych (konkursy, fora, re acy!n'y,
kampanie, dziatalno$¢ charytatywna, spoteczna itd.). Szczegoélnie cenione sa specjalne wartosel
korzysci, dodatki, okazje czy indywidualne podejscie
W tworzeniu wspotczesnych produktow niezbedne jest wykorzystywanie bodzcow
sensoryczno-neurologicznych. Marketing sensoryczny polega na oddziatywaniu na
zmysty cztowieka z wykorzystaniem: czujnikéw (obrazu, dzwigku, dotyku itp.) i wrazen .
(stuchowych, wzrokowych, dotykowych itp.). Z kolei neuromarketing to oddziatywanie np. marketing
obrazem, ksztattem, kolorem, $wiatlem, wyposazeniem, muzyka, akcesoriami, zapachami, sensorycziy,
. . . : . . neuromarketing
temperaturg itd.). Chodzi o oddziatywanie na stany emocjonalne nabywcy — sprawianie
przyjemnosci (wywotywanie dobrego samopoczucia) i pobudzenie — identyfikowane
7 uczuciem zainteresowania i ekscytacji, co wptywa na jego zachowania
Waznym obszarem wspoélczesnych wysitkow marketingowych na rzecz obiektu rynkowego
(produktu, marki, organizacji itp.) jest kreowanie osobistych doswiadczen, a nie posrednich
form komunikacyjnych. Na ogét realizowane przedsigwzigcia majg poruszy¢ adresata marketing
przez zwrdcenie jego uwagi, zainteresowanie, che¢ skorzystania oraz aktywny udziat. doswiadczen
Nabyte dos§wiadczenia badz doznania powinny wywotywaé mierzalng reakcje na dziatania
zwiazane z produktem/marka (np. przez przemyslane akcje, wydarzenia itp.)
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Wspolczesne podmioty rynkowe angazuja si¢ spotecznie, aby dazac do wlasnych celow

i korzysci, przy okazji zrobi¢ co$ dobrego. Respondenci chetniej wybieraja produkty marketing
spotecznie odpowiedzialne, poniewaz jest to modne i przynosi wymierne korzysci, np. spotecznie
wyzszy poziom akceptacji. Jeszcze bardziej cenione jest dziatanie dla dobra spotecznego bez | odpowiedzialny

checi uzyskania wlasnych korzysci ekonomicznych przez oferenta, lecz dla zmiany zachowan i spoteczny

spoteczenstwa. Respondenci dostrzegaja kampanie spoteczne i pozytywnie je opiniuja.

Zgodnie z podejsciem holistycznym marketingowe dziatania na rzecz obiektu rynkowego
(produktu, marki, organizacji itp.) powinny by¢ zintegrowane i prowadzone zaréwno
w $wiecie realnym, jak i wirtualnym (szerzej: Tarczydto, 2014, s. 247-257). Nalezy
uwzglednia¢ kompleks aktywnosci adresowanych do interesariusza, co wiaze si¢ z faktem,
ze reaguje on jednoczesnie na poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym.

marketing
holistyczny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podsumowanie

Z uwagi na postepujace procesy digitalizacyjne nawet najlepsze dziatania mar-
ketingowe moga nie by¢ skuteczne, jesli w odpowiedni sposob ich oddziatywaniu
nie zostanie poddany interesariusz. W $wietle uzyskanych wynikow klient wypo-
sazony w urzadzenia mobilne oczekuje: odpowiedniej komunikacji z wykorzysta-
niem medidw spotecznosciowych, akcji promocyjnych, konkurséw internetowych,
kuponoéw rabatowych, zintegrowanych programow lojalnosciowych (np. tankujgc
paliwo, mozna zyskac rabat do sklepu odziezowego), angazowania w dziatania mar-
ketingowe oferentow, ulatwiania zycia (dostosowanie oferty do waznych tematow,
np. gotowe prezenty na $wigta), ulatwiania wyboréw (opinie na forach, komentarze
blogerow, rézne przedziaty cenowe i oferta dajgca wybor), dostarczania rozrywki,
udostepnianie aplikacji mobilnych przydatnych w czynno$ciach zyciowych i dziata-
niach biznesowych, postepu w komunikacji marketingowej, tj. atrakcyjnych i zinte-
growanych dziatan w kierunku strategii 360 stopni.

Przeprowadzone badania i analiza literatury przedmiotu sktaniajg do stwier-
dzenia, ze w oddzialywaniu na zachowania nabywcow digitalnych szczegolng role
odgrywaja dziatania z obszaru marketingu internetowego, marketingu doswiad-
czen, spotecznie zaangazowanego, spotecznego i neuromarketingu oraz marketingu
holistycznego.
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ZARZADZANIE

DIGITAL PURCHASER AND EFFECTIVE MARKETING ACTIVITIES. SELECTED ASPECTS
Abstract

The study aims at identifying the prevailing trends in marketing activities today
adapted to behaviour of digital purchasers. Starting from a definition of the digital purchaser,
the study goes on to discuss his behaviour, including the buying patterns, and concludes by
compiling his profile for the purposes of effective marketing activities. The study is based
on purpose-made empirical research which has led to identification of desirable marketing
activities, covering, inter alia, the areas of Internet marketing, experiential marketing, neu-
romarketing, social marketing and holistic marketing. The study provides recommendations
for entrepreneurs who are interested in marketing activities adapted to expectations of digital
purchasers.

Translated by Beata Tarczydlo
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