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Streszczenie

Przedmiotem niniejszego artykutu badawczego jest przedstawienie wptywu internetu na
sposoby 1 miejsca poszukiwania informacji zakupowych przez konsumentéw. Punktem
wyj$cia jest poglad, ze dzisiejszy klient zmienil sposoéb poszukiwania informacji, w szcze-
golnosci w aspekcie swoich zachowan zakupowych, poprzez fundamentalng transformacje
procesu poszukiwania i kupowania produktéw pod wptywem nowych mediéw. Gtéwnym
celem opracowania jest zwrocenie uwagi na istot¢ nowoczesnych technik komunikacji on-
line oraz empiryczna weryfikacja zatozenia, ze konsumenci staja si¢ zrédtem informacji
o produktach i ustugach firm dla innych podmiotéw rynkowych. Podstawe Zrédtows sta-
nowi analiza literatury przedmiotu oraz analiza wynikéw badan wtasnych zrealizowanych
metoda CAWI na probie N = 340. Interaktywno$¢ jest kluczowa cecha internetu — pozwala
ona firmom na komunikacj¢ w nowy sposob za pomoca ,,miejsc” poszukiwania informacji
w internecie przez konsumentow. W trakcie planowania i realizacji zakupu 46% badanych
konsumentow poszukuje informacji w internecie. Za najmniej wiarygodne zrodto informa-
cji respondenci uznali sklepy internetowe. Zastosowanie technik komunikacji on-line, kana-
tami mediow cyfrowych, jak marketing w wyszukiwarkach internetowych czy w mediach
spoteczno$ciowych, w $wietle przeprowadzonej analizy powinno by¢ istotnym elementem
szerszej strategii firm. Artykut moze stanowi¢ podstawe do podjecia aktywnych dziatan
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zwigzanych z dostosowaniem strategii marketingowej firm do poszukiwania nowych me-
tod pozyskiwania i utrzymywania klientow oraz zdobywania wiedzy o ich zachowaniach
na bazie nowych mediow.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenckie, nowe media, marketing wirusowy,
komunikacja nieformalna, komunikacja on-line

Wprowadzenie

Wraz z uptywem lat oraz upowszechnianiem si¢ dostepu do internetu zmienia si¢
sposob nawigzywania relacji pomiedzy sprzedawcami a odbiorcami — konsumenta-
mi. Badajgc wptyw internetu na sposob nawigzywania tych relacji, mozna analizo-
wac sposoby poszukiwania informacji przez konsumentéw oraz komunikowania si¢
z nimi przez sprzedawcow.

Zmiana sposobu komunikacji przektada si¢ na zmiane sposobu nabywania pro-
duktow i ustug przez klientéw: z tradycyjnych na rzecz zakupéw dokonywanych
droga elektroniczng. Wykorzystywanie internetu jako narzgdzia komunikacji oraz
dodatkowego kanatu sprzedazy ma réwniez wplyw na koszty pozyskania i utrzy-
mywania relacji z klientami przez sprzedawce. Wykorzystanie internetu jako na-
rzedzia komunikacji pozwala firmom na kontakt z oddalonymi geograficznie i fi-
zycznie klientami, co wptywa na zwigkszanie si¢ ich liczby. Dodatkowo zawieranie
uméw czy komunikacja z klientem mogg by¢ przeprowadzane elektronicznie, co
ulatwia nawigzywanie i utrzymywanie kontaktu.

Gléwnym celem tego artykutu jest zwrdcenie uwagi na istote nowoczesnych
technik komunikacji on-line oraz empiryczna weryfikacja zatozenia, ze konsumen-
ci korzystajacy z internetu poszukujg w nim nie tylko informacji zakupowych, ale
réowniez dzielg si¢ informacjami o dokonanych zakupach. Staja si¢ oni zrodtem in-
formacji o produktach i ustugach firm dla innych podmiotow rynkowych.

Juz dzi$ coraz trudniej prowadzi¢ dzialalno$¢ handlowa bez uwzglgdnienia no-
woczesnych form komunikacji, jakie udostgpnia internet. W przysztosci rozgrani-
czenie formy dziatania handlu tradycyjnego od handlu internetowego, tak zwanego
handlu on-line, moze si¢ okaza¢ niemozliwe. Powszechny dostep do internetu oraz
zmiany zachowan zakupowych klientoéw wraz z wchodzeniem na rynek nowych na-
bywcéw majacych dostep do internetu oraz telefonéw komorkowych, tak zwanych
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smartfondéw, od urodzenia zmieniajg dotychczasowe formy oraz sposoby komuni-
kacji i sprzedazy.

1. Przekazywanie informacji a komunikacja

Relacje pomiedzy sprzedawcami a klientami mozna bada¢ pod katem sposobow
przekazywania informacji, wyrozniajac relacje:

— jednokierunkowa,

— dwukierunkowa

— wielowymiarow3.

,»Eksplozja technologii cyfrowych przyczynita si¢ do powstania nowego rodzaju
konsumentéw. Ci «wyemancypowani» nabywcy tak biegle postuguja si¢ cyfrowy-
mi narzedziami i informacjami, ze moga dyktowac warunki gry” (Edelman, Singer,
2015-2016, s. 50). Pod wplywem zmieniajacych si¢ zachowan klientow w celu do-
stosowania si¢ do ich potrzeb zmianom ulegaja sposoby komunikacji z klientami.
,»Model pull zaktada pobudzanie aktywnosci klientéw w inicjowaniu nowych funk-
cjiicech produktow oraz nowych rozwigzan w sferze dystrybucji i komunikacji. Po-
wstaje gospodarka konsumentéw” (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2014, s. 194).

Przyjmujac za Kotlerem (2010), ze marketing to proces wymiany wartoSci
miedzy sprzedawcg a konsumentem, sposobow pozyskiwania klientéw poszuki-
wac mozna w réznych warstwach procesu wymiany. Efektywna wymiana wymaga
(Korcz, 2002, s. 285):

a) rozumienia wartosci pozadanych przez konsumenta;

b) akceptowalnosci tych wartosci 1 tworzenia oferty najlepiej dostosowanej do
oczekiwan nabywcy;

¢) akceptowania znaczen oraz komunikowania wartosci i korzysci oferty na po-
ziomie nie tylko atrybutow fizycznych, lecz takze symbolicznych;

d) dostarczenia wartos$ci i zapewnienia dostgpu do nieskregpowanej wymiany.

Komunikacja w mediach tradycyjnych charakteryzowata si¢ modelem push —
materiaty marketingowe przesytane byly przez firme do klienta, ktory byt biernym
odbiorcg informacji. Komunikacja w nowych mediach charakteryzuje si¢ interak-
tywnos$cia. Na rysunku 1 ukazano te podejscia.
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Rysunek 1 Modele komunikacyjne dla a) mediow tradycyjnych i b) nowych mediow

uzytkownikom

2 uzytkownikow przekaze
informacj¢ 4 kolejnym
uzytkownikom

4 uzytkownikéw kolejnym 8

itd. dzieki mechanizmom mediéw spotecznosciowych informacja
staje sie potencjalnie dostepna dla kazdego uzytkownika

Zrodto: Chaffey (2016), s. 358.

2. Internet jako zrédto informaciji dla konsumenta

W erze internetu z szybkim wzrostem mediéw spolecznosciowych, stron z opi-
niami innych konsumentéw oraz blogdéw i forow dzielenie si¢ opiniami o produk-
tach 1 firmach moze w zasadzie mie¢ bezposredni wptyw na warto$¢ firmy. Na
przyktad polecenie przez klienta moze wptyna¢ na pozyskanie nowych klientow dla
firmy (Kumar, Shah, 2015, s. 140).

Wedtug Kumara i Shaha (2015) negatywne opinie na temat produktu moga po-
tencjalnie wptyna¢ na niekupienie go przez innych klientow. Tego typu aktywnosci
okresla si¢ mianem word-of-mouth' i mozna przewidywacé, ze lojalni klienci i jed-

' Word-of-mouth — komunikowanie niekontrolowane, opinia publiczna. Zjawisko to definiowane

jest jako swoisty kanal komunikacji, w ktérym podmiotem sa sasiedzi, rodzina, przyjaciele, znajomi.
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noczesnie tak zwani heavy users® sg bardziej zaangazowani w dziatania z obszaru
marketingu wirusowego® niz inni lojalni klienci. Na rysunku 2 zaprezentowano
zjawisko marketingu wirusowego.

Rysunek 2. Marketing wirusowy

Firma Klient

——

Bezposrednia reakcja

a) Tradycyjna telewizja, prasa, radio.
Reklama bezposrednia

‘ h )

Interaktywnos¢
Dialog, nie monolog

b) Dwukierunkowe opinie zwrotne

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Kumar (2013), s. 195.

2 Heavy users —uzytkownicy internetu znajacy doskonale jego mozliwosci, poruszajacy si¢ w sieci

informacji bez zadnych probleméw, wymieniajacy migdzy soba informacje za pomoca medidow spo-
tecznosciowych.

3 Marketing wirusowy (viral marketing) — wykorzystywany przede wszystkim on-line ze wzgledu

na szybkos$¢ oraz niski koszt przesytania informacji w internecie. Stosowany jako okreslenie takiej
strategii marketingowej, ktora wykorzystuje zjawisko ,,sieci spotecznych” (social networks), co w re-
zultacie prowadzi do dystrybucji tresci marketingowych do tysi¢cy odbiorcow (Hatalska, 2006).



360

STUDIA | MATERIALY

Rozwoj tresci publikowanych w internecie stworzyt zjawisko nadmiernych in-
formacji traktowanych przez konsumentéw jako zrddlo, jednak dzieki rozwojowi
mediéw spolecznosciowych wymieniaja si¢ oni opiniami oraz wiedzg ekspercka
na temat r6znych produktéw i ustug, a co za tym idzie — doradzaja sobie nawzajem
w podejmowaniu decyzji zakupowych.

Zewnetrzne nieformalne zZrédla informacji jak bezposrednie kontakty z oso-
bami z otoczenia konsumenta uznawane sg za wiarygodne. Wielu konsumentow
zwraca si¢ o pomoc do najblizszych i przyjaciot, traktujac to jako jedyny sposob
otrzymania wiarygodnych danych (Michalak, Radzewicz, 2008).

W internecie to wlasnie klient czesto jest inicjatorem kontaktu i wyszukuje in-
formacje, przegladajac witryny internetowe (Chaffey, 2016). Interaktywnos¢ jest
kluczowa cechg internetu — pozwala ona firmom na komunikacje w nowy sposob,
za pomocg ,,miejsc”’ poszukiwania informacji w internecie przez konsumentow.
Przyktady zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Miejsca poszukiwania informacji w internecie przez konsumentow

Miejsce w internecie Przyktad

Wyszukiwarki internetowe Google, Yandex, Bing

Wyszukiwarki tematyczne Infor Lex — wyszukiwarka tekstow
prawnych

Witryna internetowa danej marki lub linii produktowe;j L’Oreal

E-sklep Sephora.pl, Komfort.pl

Sieci spotecznosciowe Facebook, LinkedIN

Witryny z opiniami innych uzytkownikéw internetu Opineo

Witryny posredniczace, np. poréwnywarki cen czy platformy
tzw. marketplace (wiele sklepow, ofert pod jednym adresem | Ceneo, Okazje Info, Allegro
internetowym)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wedtug badan GUS (2015) wyszukiwanie przez uzytkownikow informacji o pro-
duktach i ustugach zajmuje w tej chwili juz drugie miejsce na liscie najczgstszych
celow korzystania z internetu, zaraz po korzystaniu z poczty elektronicznej (50%
wskazan wobec 53%).

Komunikacja kanalem internetowym nie tylko szybko ro$nie, ale tez ma duzy
wplyw na decyzje zakupowe klientow realizowane w inny sposéb (Gadek, Zaptata,
2012) niz za pomocg internetu. Wraz ze zmiang zachowan i wzrostem wymagan
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nabywcow sprzedawcy musza zmodyfikowac sposob pracy i wprowadzi¢ do niej
wiecej elastycznosci. Klienci zwykle gromadza informacje, pytaja znajomych i po-
rownujg oferty z roznych zrodet, ktorych wigkszosci sprzedawca nie kontroluje.

Aktywny sprzedawca, ktory stosuje réozne sposoby pozyskiwania klientéw, po-
winien korzysta¢ rowniez z kanatéw komunikacji dostgpnych dzigki internetowi.
Funkcjonuje kilka technik komunikacji on-line kanalami mediéw cyfrowych
(Chaffey, 2016):

e) marketing w wyszukiwarkach internetowych — kluczowe techniki to pay-per

-click oraz optymalizacja pod katem wyszukiwarek ,,SEQ”;

f) PR internetowy — maksymalizacja pozytywnych wzmianek o markach, pro-
duktach za posrednictwem witryn internetowych stron trzecich;

g) partnerstwa on-line — marketing afiliacyjny, agregatory jak poréwnywarki cen,
co-branding;

h) reklamy interaktywne — banery, reklamy multimedialne majace na celu prze-
niesienie uzytkownika do docelowej witryny marki czy produktu;

1) marketing typu opt-in za posrednictwem poczty elektronicznej — wynajmowa-
nie list mailingowych, reklamy w newsletterach stron trzecich;

j) marketing w mediach spoteczno$ciowych — obejmuje dziatania zachecajace
uzytkownikow do komunikacji w obrgbie witryny internetowej lub profilu
firmy w mediach spotecznosciowych, takich jak Facebook, LinkedIn, lub na
forach czy blogach specjalistycznych.

Istnienie interakcji jest warunkiem i przyczyna nasladownictwa spolecznego.
Wszyscy ulegamy wptywowi innych osob, ktore dostarczajg wzoréw do nasladowa-
nia. Kazdy konsument podlega tak zwanemu wptywowi interpersonalnemu — po-
trzebie poprawy wilasnego wizerunku przejawiajgcej si¢ poprzez (Bearden, Nete-
meyer, Teel, 1989):

a) nabywanie i uzytkowanie okreslonych produktow i marek;

b) dazenie do dostosowania si¢ do oczekiwan tych osob w zakresie decyzji na-

bywczych;

¢) endencje do gromadzenia wiedzy o produktach dzigki obserwowaniu innych
oraz zdobywaniu od nich informacji.

Rosnie sktonnos$¢ konsumentow do wyrazania opinii, dzielenia si¢ swoimi do-

swiadczeniami, a takze do wspdlnego poszukiwania mozliwos$ci negocjowania
warunkow zakupu okreslonych towarow. W epoce mediow spotecznosciowych
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praktycznie kazdy z nas moze podjag¢ dziatania na rzecz danej marki i stac si¢ pro-
ducentem informacji o jej produktach i ustugach.

3. Konsument w internecie jako zrodto informacji — wynik badania*

Internet w zasadniczy sposob zmienia podejScie do prowadzenia sprzedazy — in-
teraktywno$¢ komunikacji sprzedawca—klient, przewaga informacyjna klienta
(poréwnywanie ofert w czasie rzeczywistym w tzw. odlegtosci o jedno kliknie-
cie), tatwo$¢ zmiany dostawcy, wysoka konkurencyjno$¢, maja swoje implikacje dla
podejmowanych przez firmy wysitkow w budowaniu ich pozytywnego wizerunku
(Skowronek, 2012).

W celu empirycznej weryfikacji zatozenia, ze konsumenci korzystajacy z interne-
tu oprocz poszukiwania w nim informacji zakupowych rowniez w internecie dzielg
si¢ informacjami o dokonanych zakupach, zostalo przeprowadzone badanie meto-
dg CAWI z uzyciem ankiety internetowej. Kwestionariusz ankiety zawierat facznie
pigtnascie pytan i wypetnito go tagcznie 340 internautéw — wigkszos¢ z nich (86%)
to mieszkancy miast.

46% badanych w trakcie planowania i realizacji zakupu poszukuje informacji
w internecie, natomiast reszta korzysta z kanatow tradycyjnych, takich jak sprze-
dawcy na przyktad w sklepie stacjonarnym (31%), ulotki reklamowe i katalogi (31%)
czy wérdd znajomych i rodziny (22%).

Dla 49% os6b poszukujacych w internecie informacji zwiagzanych z zakupami
ich zrodtem sg platformy zakupowe, na przyktad Allegro, ale 30% szuka informacji
réwniez na forach, a 24% w serwisach z opiniami.

48% badanych wykorzystuje internet do realizacji réznych czynno$ci zwigza-
nych z zakupami, na przyktad poszukiwania i poréwnywania ofert, sprawdzania
lokalizacji i godzin otwarcia sklepéw, zamawiania produktéw (mozna byto zazna-
czy¢ tak lub nie). W trakcie analizy udzielone odpowiedzi uszeregowane zostaty

4 Badanie przeprowadzone zostato w lipcu 2016 roku w Polsce. Uzyskano odpowiedzi 340 respon-
dentow. Zebranie danych zostalo zlecone firmie badawczej Mobile Institute. Badanie zrealizowano
metodg CAWI. Agencja badawcza Mobile Institute dysponuje panelem internautéw oraz bazg mailo-
wa, ktorg wykorzystuje podczas badan. Jakos¢ danych jest kontrolowana przez sprawdzanie geoloka-
lizaji, kontrole liczby podejs¢ do ankiety przez urzadzenie/cookie i czas wypetniania. Dane do celow
analizy sa normalizowane — przeliczane, uwzgledniajac struktur¢ internautow w Polsce w wieku
powyzej 15 lat ze wzgledu na pteé, wiek i wielko$¢ miejsca zamieszkania.
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wedtug najwickszej liczby wskazan w kontekscie tego, jakie czynnos$ci okotozaku-
powe byly wykorzystywane z uzyciem internetu (wiele wskazan). Zaprezentowane
zostaty w tabeli.

Tabela 2. Ranking czynnosci okolozakupowych w internecie

Do jakich czynnosci okotozakupowych wykorzystujesz internet? % wskazan

Szukanie informacji o produktach/ustugach 51
Poszukiwanie informacji o lokalizacji badZ godzinach otwarcia sklepow 49
Dokonywanie zakupdw w sklepach, aplikacjach lub na platformach internetowych 40
Poszukiwanie inspiracji zakupowej 37
Sledzenie marek w mediach spofecznoéciowych 22
Komentowanie/opiniowanie marek badz produktéw 22
Zadne z powyzszych 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej analizy wynikow badan.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze juz 64% konsumentéw dzieli si¢ opi-
niami w internecie. W tej grupie swoimi doswiadczeniami zakupowymi dzieli si¢
28,12% konsumentow, natomiast zakup konkretnych produktéow, na przyktad odzie-
zy czy modelu laptopa, komentuje 21,87%.

Za najmniej wiarygodne zrddto informacji w skali 0—5 respondenci uznali sklepy
internetowe, za najbardziej wiarygodne kolejno: poréwnywarki cenowe (np. Ceneo),
wyszukiwarki internetowe (np. Google) czy platformy zakupowe (np. Allegro). Ser-
wisy z opiniami pojawity si¢ na szostej pozycji. Do oszacowania wiarygodnos$ci
internetowych zrédet informacji o produktach i ustugach uzyto skali 0-5, gdzie 0
oznaczato dane zrodlo jako najmniej wiarygodne i podane byto dziesi¢¢ rodzajow
tych zrodet. Respondenci oceniali kazde z nich.

Przekazanie wiadzy konsumentom to platforma do dyskusji. Historia marki nie
ma zadnego znaczenia, jezeli konsumenci o niej nie rozmawiajg. ,,W Marketingu
3.0 dyskusja jest nowym typem reklamy” (Kotler, 2010, s. 81). Czytelnicy piszacy
recenzje ksigzki, ocenianie kupujacych i sprzedajacych na platformach aukcyjnych,
opiniowanie obstugi klienta to tylko niektore przyktady, jak zachowania klientow
moga by¢ wykorzystane przez firmy jako nowy typ reklamy.
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Podsumowanie

Dzigki interaktywnosci firmy moga wykorzystywac internet do pozyskiwania no-
wych klientow, do ktorych dotychczas nie miaty dostgpu, oraz do aktywnej ko-
munikacji z istniejacymi klientami. Konsumenci aktywnie poszukuja informacji
zakupowych w internecie 1 64% z nich dzieli si¢ opiniami, przy czym ponad 1/4
z nich dzieli si¢ informacjami o dokonanych zakupach. Konsumenci uznaja inter-
net, w tym réwniez opinie innych uzytkownikéw, za wiarygodne zrodto informacji
zakupowych. Uzywanie takich technik komunikacji on-line, kanatami mediow cy-
frowych, jak marketing w wyszukiwarkach internetowych czy w mediach spotecz-
nos$ciowych, w $wietle przeprowadzonej analizy powinno by¢ istotnym elementem
szerszej strategii firm.

Uczciwe firmy, ktorych misje sg autentyczne, nie musza si¢ obawia¢ ataku ze
strony uzytkownikéw internetu — prosumentow. Zaufanie i wiarygodno$¢ to klucz
do sukcesu w dobie szerokiej dostepnosci do informacji. ,,Opowiesci 0 marce moga
zy¢ dtuzej niz sama marka i stworzy¢ lojalno$¢ u konsumentéw, ktorzy postrzegaja
ja jako ikong” (Kotler, 2010, s. 82).

Marketing nowej ery wymaga stalego poszukiwania nowych metod pozyskiwa-
nia konsumentow i zdobywania wiedzy o ich zachowaniach. Powstaje konieczno$¢
wzbogacania dotychczasowych funkcjonalnych stron produktéw o dziatania pole-
gajace na wywolaniu przezy¢ i emocji, co stanowi filozofi¢ marketingu doswiad-
czen (Lawicki, 2010).

»Wymagania wspotczesnych klientow ewoluuja, a rownoczesnie narasta nieuf-
no$¢ nabywcow wzgledem kierowanej do nich oferty marketingowej firm. Dobra
reputacja organizacji czy ustna rekomendacja firmy... moga przemawia¢ do dzisiej-
szego konsumenta” (Skowronek, 2012, s. 9).
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CONSUMERS ON THE INTERNET AS A SOURCE OF INFORMATION

Abstract
The subject of this research paper is to present impact of the internet on the ways and “places”
of search for buying information by consumers. Today’s customer has changed the way of
searching for information, in particular in the aspect of consumer buying behavior through
the fundamental transformation the process of searching and buying products influenced
by new media. This article is mainly concerned with the problem of relevance modern
communication techniques and to empirically verify the assumption that consumers become
a source of information about companies’ products and services for other market players.
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Analysis basis on the results of literature review and empirical studies results based on the
CAWI method with N = 340 respondents. Interactivity is a key attribute of the Internet —
allows companies to communicate in a new way, using the source of information “places”
in the Internet by consumers. During planning and buying process 46% of consumers are
looking for information on the internet. Internet shops are recognized as least credible
source of information. Application of online communication techniques by digital media
channels, like search engine marketing or social media, seems to an important element
of a company strategy. In conclusion this article can stay a base to companies activities
related to adapting their marketing strategy to search for new methods of acquiring and
maintaining customers and acquiring knowledge about their behavior base on new media.

Translated by Justyna Skorupska

Keywords: consumer behawior, new media, viral marketing, informal communication,
online communication
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