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Abstrakt

Wspotczesny klient — e-konsument funkcjonuje w wielowymiarowym $wiecie, gdzie realna rze-
czywistos¢ przeplata sie z wirtualnym obszarem funkcjonowania. Utrzymanie prawidtowych
relacji miedzy przedsiebiorstwem a jego klientami jest uzaleznione od tego, w jakim stopniu
obie strony znajg siebie nawzajem. Dla przedsiebiorstw wazne jest zwfaszcza poznanie uwa-
runkowan, ktére wptywajg na zachowania nowego klienta — e-konsumenta. Funkcjonujgce
w okreslonym srodowisku jednostki ludzkie nieustanie wchodzg z nim w interakcje. W artykule
dokonano prezentacji wynikdw badan wtasnych, przedstawienia charakterystyki profilu oraz za-
chowan klienta e-konsumenta. Prezentowany materiat badawczy odnosi sie do uwarunkowan
stymulujgcych proces zakupdéw débr codziennego uzytku w Internecie na przyktadzie Polski.
Materiat niniejszy moze stanowi¢ pomocne narzedzie rekomendacji dla podmiotéw handlu
detalicznego, ktore wykorzystujg badz w przysztosci zamierzajg wykorzystywaé kanat online.
Poznanie uwarunkowan wptywajgcych na zachowania nabywcze klientéw e-konsumentéw
funkcjonujacych w wielowymiarowej rzeczywistosci moze stanowic istotng pomoc w procesach
relacji komunikacyjno-transakcyjno-spotecznych pomiedzy uczestnikami gry rynkowe;.

Stowa kluczowe: klient, e-konsument, Inter-net,
handel, proces zakupowy, Srodowisko gospo-
darcze

Wstep

Rozwdj cywilizacyjny spoteczenstw przebiegat
i przebiega w réznorodnych obszarach, w tym
miedzy innymi urbanistycznym, gospodarczym
oraz technologicznym. Ostatni okres zdomi-
nowany jest przez rosngce znaczenie wiedzy.
Gloryfikuje on zmiany w obszarze informacyj-
nym. ,,Obecnie cywilizacja znajduje sie w okresie
spoteczenstwa informacyjnego?, ktére rozwijac
zaczeto sie po Il wojnie Swiatowe]” (Dgbrowska
i in. 2009: 11). Informacja z mozliwosciami jej
przetwarzania oraz wykorzystywania na rzecz
rozwoju spoteczenstw odgrywa wspodfczesnie

' Pojecie ,,spoteczenstwo informacyjne” sformuto-
wat japonski socjolog Tadao Umesao w 1963 roku
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role determinanta, inicjujac réznorodne procesy
kreujgce nowg wielowymiarowg rzeczywistos¢.
Agregatem i akceleratorem tego procesu jest
obecnie siec sieci, czyli Internet?, ktéry na bazie
wizualnej oraz dzwiekowej komunikacji sprzyja
kreacji interaktywnych formut istnienia relacyj-
nego pomiedzy podmiotami wspdttworzgcymi
wszech-istote multisieciowej spotecznosci prze-
strzeni spoteczno-gospodarczej.

Zmienia sie Swiat. Zmieniajg sie klienci-kon-
sumenci. Zmieniajg sie przedsiebiorstwa.
Wzajemna wspotzaleznosc tworzy symbiotyczny

2 Ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa, bedaca zbio-
rem milionéw sieci lokalnych i pojedynczych kom-
puterow z catego $wiata, oparta na protokole komuni-
kacyjnym TCP/IP. W ramach sieci Internet dostepne
sa ushugi takie jak: WWW, poczta elektroniczna, FTP
(ang. File Transfer Protocol).
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system wspotzaleznosci i wspodtoddziatywan.
W ten nurt wpisujg sie jednostki handlowe.
Powstawanie i dziatanie nie jest tu zwigzane je-
dynie z wymiarem rzeczywistym. W dobie infor-
macji i informatyzacji przedsiebiorstwa sprze-
dazowe, podgazajgc za klientem, pojawiajg sie
wszedzie tam, gdzie i on moze potencjalnie byc.
Z drugiej strony, wspdtistniejgc w ponadwymia-
rowosci jako sktadowa wielowymiarowej rze-
czywistosci, stosujg rozwigzania oparte o nowe
technologie internetowe, stanowigc tym samym
o ksztatcie i regutach w tejze przestrzeni.

Celem artkutu jest przedstawienie uwarunko-
wan zachowan nabywczych e-konsumentéw
kreowanych przez wielowymiarowg prze-
strzenn realizacji innowacyjnych technologii
internetowych.

Rozwazania zawarte na poczet realizacji celu
odniesione zostaty do proceséw nabywczych
realizowanych przez e-konsumentéw dla ddébr
codziennego uzytku (FMCG)3. W Polsce jest to
obecnie raczkujgcy obszar, dlatego zdaniem
autorki warto pochyli¢ sie nad nim jako obsza-
rem badawczym, by poznac sktadowe oddzia-
tujgce na dyslokacje klientéw nabywajgcych
dobra codziennego uzytku ze Swiata realnego
w wirtualny. Zwtaszcza warto poznac to, skad
czerpig informacje oraz jakimi kryteriami kieru-
jg sie w wyborze Internetu na miejsce zakupdéw,
ktére to elementy wpisujg sie w nurt uwarun-
kowan stanowigcych o przysztosci procesow
dystrybucyjnych.

Podstawe Zrédtowa niniejszego materiatu sta-
nowig publikowane raporty z badan (Jaciow i in.
2013) oraz materiat autorki gromadzony w toku
wczesniejszych badan wtasnych®. Taki zaséb zo-
stat potraktowany jako baza eksploracyjna do
zaprojektowania i przeprowadzenia w marcu
2014 roku badan pierwotnych dotyczgcych za-
chowan zakupowych e-konsumentéw nabywa-
jacych dobra codziennego uzytku.

Rozwazania zawarte w ponizszym materiale
rozpoczyna cze$é¢ prezentujgca Internet jako
czynnik sprawczy warunkujacy z jednej stro-
ny funkcjonowanie wspédtczesnych przedsie-
biorstw, zas z drugiej kreujacy nowego klienta
— e-konsumenta jako egzemplifikacje zmian go-
spodarczych. W tym kontekscie dokonano pre-
zentacji wspotczesnego klienta e-konsumenta.
Na tej warstwie zaprezentowano wyniki badan

3 Kwalifikacj¢ terminologiczng dobr szybko rotuja-
cych, stosowang w odniesieniu do badanej zbiorowo-
Sci, autor przyjat tozsamo w formule dobra codzien-
nego uzytku, ze wzgledu na brak uzycia w jezyku
potocznym sformutowania dobra FMCG.

4+ Badania ilosciowe nad zachowaniami klientow
WOH prowadzone sa przez autorke od 2003 roku.
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ukazujgce uwarunkowania, jakim podlegajg
klient e-konsument, wytwor i realizator zmian
sieciowej rzeczywistosci w zawezeniu do rynku
ddébr codziennego uzytku.

Internet integratorem spoteczenstwa
informacyjnego funkcjonujgcego w nowej
przestrzeni komunikacyjno-transakcyjnej

Rozwdj spoteczenstwa informacji, bedac niejako
wynikiem postepu techniczno-technologiczne-
go (Grossmann 1995, Cheltenham 1997), jest
reprezentacjg zmian, jakie objety spoteczny i go-
spodarczy Swiat XXI wieku. Taki stan rzeczy znaj-
duje wyraz w sposobie funkcjonowania zaréwno
organizacji, jak i zwyktych obywateli. Komputery
zespolone w sie¢ towarzyszg w zwyktej ludzkiej
codziennosci, przetwarzajac dane, wpierajg pro-
cesy badan i analiz. Wizytéwki, strony interne-
towe, poczta elektroniczna, portale oraz komu-
nikatory to tylko niektére z wielu reprezentacji,
jakie oferuje wirtualna przestrzen. Dynamiczne
rozprzestrzenianie sie innowacyjnych techno-
logii opartych na elektronicznych systemach
informacji IT° opanowujg coraz szersze ob-
szary spoteczno-ekonomiczne, w tym obrotu
towarowego.

Tylko w Polsce w 2013 r. komputery wykorzysty-
wato 95% przedsiebiorstw, w tym prawie wszyst-
kie podmioty duze. Dostep do Internetu posia-
dato prawie 94% przedsiebiorstw. Najczesciej
przedsiebiorstwa korzystaty z taczy szeroko-
pasmowych (83%). Uzywanie mobilnych tgczy
szerokopasmowych zdeklarowato 44% przedsie-
biorstw. W tym tez w 2013 r. trzy czwarte gospo-
darstw z co najmniej jedng osobg w wieku 16-74
lata byto wyposazonych w komputer. Zwieksza
sie rowniez odsetek gospodarstw posiadajacych
dostep do Internetu, ktéry w 2013 r. osiggnat
poziom 72%, przy czym 69% gospodarstw korzy-
stato z tgczy szerokopasmowych (Spofeczeristwo
informacyjne w Polsce w 2013 r.).

Podmioty gospodarcze, kontaktujgc sie z klien-
tami, wykorzystujg systemy komunikacji oparte
o Internet, w tym: wizytéwki internetowe, stro-
ny, poczta e-mail, komunikatory, fora dyskusyj-
ne, serwisy spotecznosciowe, specjalistyczne

3 Technologia IT jest definiowana jako zdobywanie,
przetwarzanie, przechowywanie i prezentowanie
oraz przesyltanie we wszystkich mozliwych formach,
czyli poprzez kombinacje sprzetu komputerowego,
oprogramowania oraz mikroelektroniki 1 teleko-
munikacji. Na podstawie: H. C. Lukas, Information
Systems Concepts for Management. McGraw-Hill
Book Company, Nowy Jork 1998, s. 18.
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serwisy tematyczne oraz wirtualne jednostki
organizacyjne, co w wydaniu przedsiebiorstw
handlowych oznacza e-sklepy i platformy e-han-
dlu. Wirtualna rzeczywistos¢ wymusita na
przedsiebiorstwach handlowych podazanie za
klientem wszedzie tam, gdzie on sie znajduje.
Zatem podazanie za e-klientem funkcjonujgcym
w wirtualnym swiecie wigze sie z koniecznoscig
wirtualizacji formut istnienia jednostek sprzeda-
zowych. Skutkuje to prowadzeniem dziatalnosci
w Internecie.

Handel elektroniczny w Polsce odgrywa coraz
wiekszg role, tj. rosnie jego wartos$¢, jak i udziat
w PKB, a wkfad w catos¢ handlu detalicznego
siega juz 3,1% (w Europie Zachodniej, gdzie po-
wszechniejsze byty katalogi wysytkowe, udziat
ten wynosi np.: we Francji 7,3%, w Niemczech
9%, za$ w Wielkiej Brytanii 12%) — stan na 2011
r. wg raportu Internet Standard e-commerce
2011 (Cichon iin. 2013: 18). Wartosc¢ sprzedazy
detalicznej w Polsce jest szacowana przez PMR
na 17,9 mld PLN i rokrocznie wzrasta o kilkana-
Scie procent (Mazurkiewicz).

Postepujgca internetyzacja proceséw zakupo-
wych to stopniowe przeniesienie miejsc za-
kupdw z realnej rzeczywistosci tradycyjnych
placéwek handlowych w wirtualng przestrzen
Internetu. Do dziatarn sprzedazowych sieciowe
przedsiebiorstwa handlu detalicznego podcho-
dzg kompleksowo, zgodnie z tym, jak przebiega
proces podejmowania decyzji konsumenckich.
Uwzgledniajgc przy tym fakt, ze wybér formuty
zakupow, placéwek handlowych oraz produk-
tow jest wypadkowa sposobu komunikacji pla-
cowka-otoczenie oraz charakterystyk lezacych
po stronie klienta: ekonomicznych i behawio-
ralnych. Proces ten w dobie korzystania z nowo-
czesnych rozwigzan technologicznych scala skfa-
dowe komunikacyjne oraz realizacyjne w jedng
catosc.

Poza $wiatem realnym coraz czesciej siecio-
we przedsiebiorstwa handlowe reprezentuja-
ce branze FMCG funkcjonujg rowniez w Swie-
cie wirtualnym. Jak pokazuje raport z badania
Millward Brown SMG/KRC na najbardziej doj-
rzatych rynkach, jesli chodzi o rozwdj e-commer-
ce, udziat sprzedazy artykutéw FMCG siega prze-
cietnie okoto 1,5%. W Stanach Zjednoczonych
wskaznik ten oscyluje na poziomie 1%, a na naj-
lepiej rozwinietym rynku e-grocery w Wielkiej
Brytanii® osigga poziom 4% (Raport Millward

¢ W WIk. Brytanii stopien zrostu e-grocery w latach
2003-2009 wyniost o 409 proc., czyli srednioroczne
tempo wzrostu jest na poziomie 26 proc. Generalnie
popyt na brytyjskim rynku e-marketow jest szacowa-
ny na poziomie 5,3 miliardéw funtow, czyli blisko 25
miliardow zl.
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Brown SMG/KRC za 2010 rok). Wedtug raportu
InternetStandard eCommerce 2010 w Polsce
przedsiebiorstwa oferujgce sprzedaz débr FMCG
online stanowity w 2010 roku blisko 2 proc. dzia-
tajacych ogdlnie sklepdw internetowych. W tym
okresie ich obroty osiggnety okoto 150 min zt, co
stanowi 0,1-0,2% wartosci catego rynku spozyw-
czego (Raport InternetStandard eCommerce za
2010 rok). Kolejny raport, tym razem NM Incite,
réwniez wskazuje na dos¢ dynamiczny rozwdj
sektora internetowych sklepéw spozywczych.
Prognoza obrotéw internetowych sklepéw spo-
zywczych w 2014 roku moéwita oscylowata wokoét
kwoty 450 mlin zt. W perspektywie pieciu, sze-
Sciu lat rynek przedsiebiorstw detalicznych ofe-
rujacych dobra FMCG — e-grocery wzrosnie do
1,5%, a wowczas wartosc tego segmentu prze-
kroczy 1,5 mld zt rocznie. Klienci juz nie musza
fizycznie pojawiac sie w palcdwce handlowej
po to, by kupic¢ artykuty spozywcze. To nie klient
wychodzi do sklepu. To sklep dociera do klien-
ta. E-konsument moze kupowaé praktycznie
w dowolnym miejscu. Za kilka lat nie powinno
nas bynajmniej dziwi¢, ze kazdy, nawet maty
sklepik bedzie posiadat swojg reprezentacje
w Internecie.

Wspotczesny klient e-konsument

Klient jednoznacznie identyfikowany jest jako
podstawa bytu przedsiebiorstw, determinuje
ich funkcjonowanie, ale samo ujecie definicyjne
pojecia klienta nie przyjmuje jednolitej formuty.
Wsrdod wielu definicji sg te, ktére odnoszg sie do
istoty zywotnosci, gdzie mozemy moéwic¢ o: jed-
nostkach zywotnych — ludziach oraz niezywot-
nych — organizacjach. Z kolei inne kategoryzujg
klientow wzgledem formalizacji prawnej, jak
i miejsca, roli oraz znaczenia mu przypisywane-
go w procesach rynkowych. | tak wsrdd tej mno-
gosci definicji warto wspomnieé te odnoszgce
sie do kryterium stopnia realno$ci rynku, na kté-
rym funkcjonujg klienci (rzeczywisty oraz wirtu-
alny). Woéwczas mozemy wyodrebnié klientow,
ktorzy mogg i funkcjonujg na rynkach wirtual-
nych — e-klientow. Gtoska ,,e” wskazuje wtasnie
na wirtualne $rodowisko transakcji rynkowych.
To ten klient, chcac zrealizowad swoje potrzeby,
komunikuje sie z oferentem, korzystajgc z tech-
nologii opartych o Internet, jak i w dzieki nim
dokonuje transakcji, co jednoczesnie nie ozna-
cza, ze finalizacja transakcji nastepuje w wirtual-
nym $rodowisku.

E-klient moze poszukiwac informacji w realnych
placowkach handlowych, a finalizowa¢ trans-
akcje za posrednictwem wirtualnej przestrzeni



The Wroclaw School of Banking Research Journal | ISSN 1643-7772 1 eISSN 2392-1153 | Vol. 15 1 No. 3

sklepu badz odwrotnie. Mozliwosci, jakie oferu-
jg rozwigzania technologiczne klientowi, to wie-
lorakos¢ mozliwosci realizacji transakcji.
Istnienie klienta w wirtualnym i realnym swie-
cie oznacza, ze przedsiebiorstwa, chcac pozy-
ska¢ klienta, muszg wykorzystywaé takie roz-
wigzania techniczno-technologiczne na bazie
Internetu, ktére pozwolg mu na biezgco wspot-
uczestniczy¢ w zyciu klienta. Zwtaszcza po to,
by wspdtuczestniczy¢ w dalszych procesach
zwigzanych z pozytkowaniem ddébr badz ustug,
ktére staty sie w posiadaniu e-konsumenta
(Jaciow, Wolny 2010: 10). Wszak pojedynczy
klient, chcac zaspokoi¢ swoje potrzeby osobi-
ste, moze tego dokona¢ poprzez zuzycie, uzyt-
kowanie débr i ustug, czyli konsumpcje. Zatem
zachowanie e-konsumenta funkcjonujgcego
zarowno w realnej, jak i wirtualnej przestrze-
ni jest efektem interakcji, w jakich uczestniczy
konsument w obszarze ekonomicznym obej-
mujgcym wszystko to, co poprzedza, zachodzi
w trakcie oraz nastepuje po nabyciu produktéw
badZ ustug, ktére mozna zamkngé w klamrach
procesu.

Na procesy decyzyjne nowego e-konsumenta
majg wptyw czynniki swoiste dla jego osoby, jak
czynniki zewnetrzne, ktére mozna odnies¢ do
otoczenia, w ktérym funkcjonuje. | tu dostep-
nos¢ Internetu wraz z telefonig komérkowgq oraz
globalizacja i internacjonalizacja zrewolucjoni-
zowaty sfere konsumpcji. Wyrdznienie e-klienta
— e-konsumenta implikuje zamiany w zakresie
sposobu postrzegania przez podmioty gospo-
darcze podstawowego obszaru ich dziatan.
Wobec przemian, jakim podlegajg zaréwno
przedsiebiorstwa, jak i ich klienci, szczegdlnie
interesujgcym dla autorki niniejszego opraco-
wania jest obszar badawczy zwigzany z uwarun-
kowaniem zachowan zakupowych e-konsumen-
téw nabywajgcych dobra codziennego uzytku
w Internecie, a zwtaszcza tych, ktérzy kupuja
w sklepach internetowych, ktére juz dzi$ maja
SWo0jg reprezentacje w S$wiecie rzeczywistym.
Autorka uwaza, ze poznanie i zrozumienie istoty
ich wptywu moze wspoméc proces ksztattowa-
nia sie wspodtpracy komunikacyjno-transakcyj-
no-spotecznej pomiedzy przedsiebiorstwami
aich klientami.

Bazowe informacje o metodyce badan

Badanie o charakterze opisowo-wyjasniajgcym
zostato zrealizowane na poczatku 2014 roku.
W wyniku jego przeprowadzania mozna byto
dokonaé charakterystyki klienta — e-konsumen-
ta sklepdw internetowych oferujgcych dobra
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codziennego uzytku (FMCG). Kwestie zwigzane
z wyjasnieniem sprowadzaty sie do wskazania
przyczyn korzystania klientow e-konsumentow
z formuty sprzedazowej, jakim jest sklep inter-
netowy. Celem badania byto sporzadzenie pro-
filu klientow e-konsumentéw nabywajgcych
dobra codziennego uzytku (FMCG) w Internecie.
Badanie zostato przeprowadzone w oparciu
o ankiete online, za$ narzedziem badawczym
byt wystandaryzowany instrument pomiarowy
— kwestionariusz. Badaniem objeto osoby, ktére
w gospodarstwach domowych odpowiadaty za
zakupy doébr codziennego uzytku do dyspozycji
swojej, jak i gospodarstwa domowego.

Prezentacja przebadanej zbiorowosci

W badaniu uczestniczyto 1350 respondentéw.
Wsrdd nich potowe stanowity osoby, ktdre de-
klarowaty korzystanie z Internetu jako instru-
mentarium dostepowego do sfery zakupdéw. To
znaczy, ze pojedynczy badany w okresie szesciu
miesiecy przed badaniem minimum raz dokonat
zakupu jakiegokolwiek dobra, korzystajgc z do-
stepu do Internetu. Z posrdd tych 790 badanych
blisko potowa — to jest 358 osdb (45,3%) — de-
klarowata, ze kupuje dobra codziennego uzytku
w Internecie.

Wsrdd uczestnikdw badania kupujgcych dobra
codziennego uzytku w Internecie nieznacznie
przewazaty kobiety (54,2%) w stosunku do mez-
czyzn (45,8%). Wynika to z faktu, ze kobiety s3
czesciej decydentkami w obszarze zakupowym
débr codziennego uzytku na potrzeby gospo-
darstwa domowego. Z kolei uwzgledniajac wiek,
czesciej na zakupy débr codziennego uzytku de-
cyduja sie osoby mtode badz w srednim wieku.
Blisko trzy czwarte badanych (73,25%) to osoby,
ktore nie ukoniczyty 34 lat, a co pigty jest w wie-
ku 35-44 lata (19,0%). W grupie osob w wieku
od 18 do 24 lat przewazajg nieznacznie mez-
czyzni (30,5%) w poréwnaniu do kobiet (28,9%).
Z kolei w grupie od 25 do 34 lat wida¢ przewage
po stronie kobiet (44,3%) w stosunku do mez-
czyzn (42,7%). Z kolei wsréd oséb w wieku 35-44
lata prawie tyle samo kobiet co mezczyzn (odpo-
wiednio 19,6 % oraz 18,3%) decydowato sie na
zakupy z wykorzystaniem Internetu. Podobnie
prawie trzy czwarte respondentow legitymowa-
ta sie wyksztatceniem wyzszym (74,9%), jedna
czwarta Srednim (24,6%), a znikoma ilos¢ wy-
ksztatceniem zawodowym (0,6%).

Mtody wiek uzytkownikéw Internetu wyste-
pujacych w roli decydentéw w zakupach ddébr
codziennego uzytku sprawia, ze sg to nieznacz-
nie czesciej osoby niezamezne (58,1%). Jedynie
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czterech na dziesieciu badanych deklaruje,
ze pozostaje w zwigzku matzenskim (41,9%).
Zdecydowanie czesciej w stanie wolnym pozo-
stajg mezczyzni (68,3%) niz kobiety (49,5%).

Ze wzgledu na miejsce zamieszkania zdecy-
dowana wiekszo$¢ respondentéow deklaruje,
ze mieszka w miastach (77,7%) w stosunku do
mieszkajgcych na wsi (22,3%). Kupowanie za
posrednictwem Internetu jest w zwigzku z tym
bardziej mozliwe do osiggniecia przez osoby,
do ktdrych jest tatwiejszy dostep ze wzgledu na
mozliwosci dojazdu.

Trzech na dziesieciu respondentéw deklaruje,
ze ich gospodarstwo domowe liczy trzy osoby
(34,6%), co czwarty, iz gospodarstwo domowe
wspottworzg cztery osoby (26,3%), zas co piaty,
ze sg to dwie osoby (20,1%). Niewielkg zbioro-
wos¢ stanowig osoby z jednoosobowych gospo-
darstw domowych (6,7%).

Uwzgledniajgc poziom dochodu gospodarstwa
domowego, czterech na dziesieciu responden-
tow (40,2%) wskazato, ze taczny dochéd ich go-
spodarstwa domowego miesci sie w granicach
od 3000 do 5000 zt, jedna trzecia (31,3%) po-
dafa, iz jest to kwota powyzej 5000 zt, zas jedna
czwarta (25,7%), ze dochdd do dyspozycji miesci
sie w granicach od 1500 do 3000 zt. Czesciej to
kobiety (44,3%) niz mezczyzni (35,4%) wskazy-
waly, iz gospodarstwo dysponuje dochodem
w granicach od 3000 do 5000 zt. Z kolei mezczyz-
ni (43,9%) czesciej niz kobiety (20,6%) wskazy-
wali, ze dochdd ich gospodarstwa domowego to
kwota powyzej 5000 zt.

Reasumujgc, analiza pozyskanego materiatu
badawczego pozwala zarysowac nastepujacy
portret klienta e-konsumenta decydujacego sie
na zakup débr codziennego za posrednictwem
Internetu. Taki klient e-konsument jest mtody
wiekiem, nieznacznie czesciej stanu wolnego
oraz posiada wyzsze wyksztatcenie. Taki decy-
dent zdecydowanie czesciej mieszka w miescie,
jest cztonkiem trzyosobowego gospodarstwa
domowego, ktérego tgczne dochody netto
mieszczg sie w granicach od 3000 do 5000 zt.

Zachowania nabywcze e-konsumenta
w Swietle wynikow badan

Wyniki pozyskane w toku analizy danych z badan
nad zachowaniami klientdw e-konsumentéw
kupujacych dobra codziennego uzytku, zaréwno
w tradycyjnych placowkach handlowych w real-
nym swiecie, jak i w jednostkach sprzedazowych
w Swiecie wirtualnym, pozwalajg naznaczyé
przyczynki przemieszczania sie strefy zakupowej
z realnej w przestrzed wirtualng, tworzac tym
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samym obszar funkcjonowania e-konsumenta
w wielowymiarowej przestrzeni.

Badani deklarujgcy, ze w ciggu ostatnich szesciu
miesiecy poprzedzajgcych badanie przynajmniej
raz dokonali zakupu w Internecie, wskazywali, ze
generalnie pierwszego zakupu z wykorzystaniem
Internetu dokonali znacznie wczesniej, bo wie-
cej niz pie¢ lat przed realizacjg badania (46,9%).
Trzech na dziesieciu badanych przyznato, ze ich
pierwsze zakupy z wykorzystaniem Internetu
przebiegty dwa do czterech lat temu (27,4%).
Z tego ptynie wniosek, iz respondent wystepu-
jacy w roli e-konsumenta nabywajgcego dobra
codziennego uzytku jest bardzo dobrze obezna-
ny z wirtualnym $wiatem handlu. Znacznie dtuz-
szym stazem zakupowym w sieci charakteryzujg
sie mezczyzni (57,3%) — to znaczy wiecej niz ko-
biet (38,1%) dokonato pierwszych zakupéw wie-
cej niz piec lat temu.

Miejscem zakupéw klientdw e-konsumentow
nabywajacych dobra codziennego uzytku sa
sklepy internetowe dziatajgce w modelu bricks-
-and-clicks badz pure players, jak rowniez aukcje
internetowe.

Wsréd jednostek handlowych funkcjonujacych
na bazie palcdwek handlowych zdecydowanie
czesciej respondenci wybierajg na miejsca zaku-
pu te, ktérych internetowe jednostki handlowe
majg swojg reprezentacje w postaci stacjonar-
nych placéwek handlowych. Wsréd nich domi-
nuje tesco.pl, wskazywane przez prawie co pig-
tego respondenta (17,3%) kupujgcego artykuty
codziennego uzytku w Internecie. Kolejng siecig
handlowg wybierang przez badanych na miejsce
zakupow jest alma24.pl. Te sie¢ wybiera prawie
co dziesigty respondent na miejsce zakupdéw
débr codziennego uzytku. Na trzecim miejscu
w wyborach plasuje sie sie¢ handlowa piotripa-
wel.pl.

Natomiast patrzac na inne formuty handlowe
wybierane przez klientéw e-konsumentéw jako
zrédta pozyskania débr codziennego uzytku, wy-
bierane sg inne e-sklepy funkcjonujace jedynie
w formule wirtualnej (36,3%) badz inne formu-
ty elektroniczne, np. aukcje takie jak allegro.pl
(89,4%).

Zgodnie z wynikami badan mozna przyja¢, ze
zakupy doébr codziennego uzytku w Internecie
nie nalezg do najczestszych. Prawie pofowa
respondentéw (45,8%) wskazuje, ze zakupy
w Internecie robi rzadziej niz raz w miesigcu.
W tej grupie przewazajg kobiety (49,5%). Z kolei
na zakupy débr codziennego uzytku raz w mie-
sigcu decyduje sie co czwarty badany (24,0%).
W tej grupie wiekszos$¢ stanowig rowniez kobie-
ty (25,8%). Z kolei co pigty uczestnik badania
(20,7%) decyduje sie na zakupy w Internecie
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Tabela 1. Czestotliwos¢ zakupu débr codziennego uzytku w Internecie (w procentach)

L, ; ; Respondenci wedtug ptci

Czestotliwosc¢ zakupow Ogoétem - —
Kobiety Meiczyzni

czesciej niz raz w tygodniu 0,6 1,0 0,0

raz w tygodniu 8,9 7,2 11,0

dwa razy w miesigcu 20,7 16,5 25,6

raz w miesigcu 24,0 25,8 22,0

rzadziej 45,8 49,5 41,5

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badari, marzec 2014.

przynajmniej dwa razy w miesigcu. Czesciej sg
to mezczyzni (25,6%). Zas blisko co dziesigty ba-
dany (8,9%) deklaruje zakupy débr codziennego
uzytku przynajmniej raz w tygodniu. | tu rdwniez
czesciej kupuja mezczyzni (11,0%).

Zakupy w Internecie zajmujg respondentom
najczesciej mniej niz 2 godziny tygodniowo. Tak
twierdzi blisko trzy czwarte badanych (77,1%).
Czesciej to mezczyzni (80,5%) niz kobiety (74,2%)
deklarujg, iz w Internecie na zakupach spedzajg
mniej niz 2 godziny tygodniowo. Niewielu re-
spondentéw (16,8%) przyznaje, ze na zakupy
W sieci przeznacza okoto 2 do 3 godzin tygodnio-
wo. Takie deklaracje co do spedzania czasu na
zakupach s3g niejako zbiezne z czestotliwoscig
robienia zakupéw débr codziennego uzytku
w Internecie. Im rzadziej kupujg, tym mniej-
szy taczny czas spedzania na zakupach w sieci.
Dochodzi do tego jeszcze kwestia zwigzana z wy-
szukiwaniem produktéw w wyszukiwarkach, co
jest czasochtonnym procesem w stosunku do
generowanych automatycznie list zakupowych
na podstawie historii zakupow w przypadku re-
stytucyjnych zakupdw w sieciach handlowych.
Respondenci deklarujg, ze najczesciej jednora-
zowa kwota wydatkowana przez nich na zaku-
py dobr codziennego uzytku miesci sie w grani-
cach 51-150 zt (64,8%). W tej grupie to kobiety
(66,0%) czesciej niz mezczyzni (63,4%) kupuja na
takg wtasnie kwote. Z kolei blisko co pigty ba-
dany (17,9%) przyznaje, ze jednorazowo kupuje
w Internecie na kwote 151-300 zt. W tej gru-
pie przewazajg mezczyzni (20,7%). Co dziesiaty
uczestnik badania (11,7%) wydatkuje tygodnio-
wo mniej niz 50 zt.

Kupujgc w sieci artykuty codziennego uzytku,
respondenci przyznajg, ze najczesciej wydatkuja
kwoty miedzy 51 zt a 150 zt. Tak deklaruje co sz6-
sty badany (64,8%). Blisko co drugi respondent
(17,9%) przyznaje, ze kwoty te sg wyzsze, tzn.
miedzy 151 zt a 300 zt. Kwoty wydawane w sieci
przez e-konsumentéw przeznaczane sg na zakup
produktéw z réznych kategorii. Dominujg te,
ktére sg wysoko przetworzone, majg wydtuzo-
ne terminy przydatnosci oraz sg poréwnywalne.
Wsréd wielu kategorii to chemia pielegnacyjna
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do ciata jest najczesciej wybierana. Tak twierdzi
blisko trzy czwarte badanych (70,9%). Ponad po-
towa badanych (56,4%) decyduje sie na zakup
w sieci chemii gospodarczej. Z kolei czterech na
dziesieciu (40,2%) badanych deklaruje zakup
herbaty i kawy. Jedna trzecia respondentow
(29,1%) kupuje w sieci produkty dla zwierzat.
Z kolei co pigty badany przyznaje, ze chetnie wy-
biera sie¢ wéwczas, gdy kupuje stodycze (22,9%),
przyprawy, sosy i makarony (21,2%), napoje bez-
alkoholowe (21,2%) oraz artykuty sypkie (maka,
kasze, ryz, makarony, cukier) (21,2%). Mniejszg
grupe stanowig badani, ktérzy kupujg w sieci
nabiat (17,3%), napoje alkoholowe (16,2%) oraz
przetwory stodkie (15,6%). Zdecydowanie rza-
dziej badani kupujg inne kategorie produktowe,
ktére charakteryzujg sie mozliwosciami uszko-
dzenia, majg krétsze terminy przydatnosci oraz
mogg straci¢ na Swiezosci. Najmniej respon-
dentéw deklarowato zakup w sieci ryb (5,6%),
gotowych ciast (7,3%), miesa i drobiu oraz we-
dlin (9,5%). Tylko co dziesigty badany przyznat,
ze kupuje w sieci pieczywo (10,6%), mrozonki
(10,6%), warzywa i owoce (14,5%) oraz masto
i thuszcze (14,5%).

Respondenci decydujg sie na zakupy débr co-
dziennego uzytku w Internecie ze wzgledu na:
wygode dokonywania zakupu (75,4%), oszczed-
nos¢ czasu (68,7%), swobode miejsca oraz
dostepnos¢ 24 godziny na dobe (45,3%), jak
réwniez mozliwosé porownania ofert kilku sprze-
dawcow (41,9%). Znacznie wiecej mezczyzn niz
kobiet wskazuje, ze wygoda dokonywania zaku-
péw (odpowiednio 78,0% wobec 73,2%) oraz
oszczednos¢ czasu (odpowiednio 70,7% wobec
67,0%) sa dla nich istotnymi kryteriami wyboru
internetowych jednostek handlowych na miej-
sca zakupdw.

Wiecej kobiet (43,3%) niz mezczyzn (40,2%)
wskazuje na mozliwos¢ szybkiego porédwnania
ofert kilku sprzedawcow. Z kolei co pigty badany
(20,1%) decyduje sie na zakupy débr codzienne-
go uzytku w sieci, poniewaz uwaza, ze wéwczas
jego zakupy sg bardziej przemyslane i kupuje
tylko to, co jest mu potrzebne. Czesciej mezczyz-
ni (22,0%) niz kobiety (18,6%) przyznajg, iz to
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Tabela 2. Czynniki wyboru jednostek handlowych obecnych w Internecie
jako miejsc zakupu débr codziennego uzytku (w procentach)

. , Respondenci wedtug ptci
Czynniki Ogotem " s ..
Kobiety Mezczyzni
moda na zakupy w Internecie 1,7 2,1 1,2
wygoda dokonywania zakupow 75,4 73,2 78,0
oszczednos¢ czasu 68,7 67,0 70,7
swob?fia miejsca oraz dostep- 45,3 46,4 43,9
nos¢ 24 godziny na dobe
zakupy sg bardziej przemyslane — ku- 20,1 186 22,0
puje tylko to, co jest potrzebne
brak mozliwosci wyjscia z domu
(np. osoby niepetnosprawne, mamy 3,4 5,2 1,2
z matymi dzie¢mi, ...)
qullwosc s.zybklego poréwna- 419 433 40,2
nia ofert kilku sprzedawcéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badar, marzec 2014.

kryterium jest dla nich istotne. Niewielka grupa
respondentow (3,4%) podaje, ze zakupy w sieci
sg dla nich jedyng alternatywg zakupéw wobec
niemoznosci wyjscia z domu.

Respondenci podkreslajg, ze chetnie kupu-
j3 w Internecie dobra codziennego uzytku ze
wzgledu na konkretne atuty tej formuty zaku-
powej, a sg to: duzy wybdr produktéw (25,8%),
ceny (25,8%), promocje (17,0%), koszty do-
starczania produktow (11,6%) oraz réznorodne
formy dostarczania produktéow (11,1%). Bardzo
istotna jest dla respondentéw kwestia wygody
i fatwego nawigowania po stronie internetowej
danego sklepu (11,4%), wtasne dobre doswiad-
czenie w kontaktach z dang jednostkg handlowa
(18,7%) oraz przyzwyczajenie (8,4%).
Reasumujac, w czasach, gdy tradycyjne formu-
ty sprzedazowe przezywajq zastdj, nowe tech-
nologie zyskujg na znaczeniu. Dostep polskich
gospodarstw domowych do Internetu, rosnaca
liczba sklepéw internetowych, upowszechnie-
nie kart ptatniczych i kont internetowych oraz
przeobrazenia detalistdw zmieniajg oblicze re-
lacji pomiedzy przedsiebiorstwa a ich klientami.
Wirtualizacja w obrocie dobrami codziennego
uzytku zmienia uwarunkowania zwigzane z ko-
munikowaniem sie uczestnikow rynku, spojrze-
nie na czas i jego wykorzystanie, formute kon-
taktowania sie z obstugg sprzedazowg oraz
mozliwos¢ ptatnosci. Powstajgce udogodnienia
zwigzane z realizacjg transakcji débr codzienne-
go uzytku poprzez sie¢ znajdujg swoich zwolen-
nikdw. Cho¢ dzis gtéwnie sieciowe przedsiebior-
stwa wiodg prym, z pewnoscig wkrétce pojawia
sie ich nasladowcy. E-konsumenci, majgc do
wyboru réznorodnos$¢ formut i formatéw sprze-
dazowych, chetnie wybierajg Internet, naby-
wajac tam dobra codziennego uzytku. Formuta
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zakupow débr codziennego uzytku to kolejny
krok w transformacji zwyczajéw zakupowych
gospodarstw domowych.

Podsumowanie

Funkcjonowanie przedsiebiorstw oferujgcych
dobra codziennego uzytku musi i$¢ z duchem
przemian, jakim podlega spoteczeistwo infor-
macyjne. Analiza uwarunkowarn zwigzanych
z postepowaniem zakupowym e-konsumen-
téw jest dla nich warunkiem sinqua non, jesli
nie chcg by¢ wykluczone z gry o portfel klienta.
Bowiem dzisiejszy klient zanurzony w informa-
cyjnym Swiecie Internetu, ktdry staje sie dla
niego srodowiskiem naturalnej egzystencji, ce-
chuje sie okreslonym typem dziatania. Nie chce
marnotrawié¢ czasu, chce mie¢ wybdr i mozli-
wos$¢é poréwnywania, nie chce przeptacaé, ceni
wygode i swobode decyzyjng. Obecnie sprzedaz
débr codziennego uzytku jest skoncentrowana
w tradycyjnych kanatach sprzedazy detalicznej,
na co wptywa wiele czynnikdw — przyzwycza-
jenia klientdw, czestotliwos¢ zakupdw, struk-
tura wiekowa klientéw, mozliwosci logistyczne
itp. Jednakze zmieniajgce sie przyzwyczajenia
klientdw w czasach biznesowego wykorzystania
Internetu powoduja, ze ,wirtualna furtka” do
rynku FMCG uchyla sie coraz szerzej. Dzisiejsi
pionierzy w masowej sprzedazy online débr co-
dziennego uzytku torujg droge i wyznaczaja kie-
runek, ktéry w niedalekiej przysztosci nie bedzie
jedng z alternatywnych opcji mozliwosci zakupu,
ale wymogiem oczekiwanym przez wiekszos¢
klientow. Taki stan rzeczy bedzie wzmacniany
przez innowacyjne rozwigzania zwigzane z kon-
cepcja Internetu rzeczy (ang. Internet of Things),
ktéra zaktada, i z wszelkie urzadzenia, a w tym
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urzadzenia gospodarstwa domowego, bedg po-
taczone w siec. Od tej futurystycznej wizji juz tyl-
ko krok do inteligentnych lodéwek, ktére same
kontrolujg swojg zawartosé i zamawiajg online
brakujgce produkty FMCG. W takim srodowisku,
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Determinants of purchasing behaviour of the e-consumer in a multidimensional reality

Abstract

Today’s customer - e-consumer functions in a multi-dimensional world where the real reality is in-
tertwined with the virtual area of operation. Maintaining good relations between the company and its
customers is dependent on the extent to which both parties know each other. Operating in a particular
environment makes human beings continually interact with it. The paper presents the results of their
research on the characteristics of the profile and behaviour of the e-customer. The presented research
relates to conditions that stimulate the process of purchasing goods of daily use on the Internet on the
example of the Polish market. The material can be a helpful recommendation tool for retailers that use
or intend to use online channels in the future. Understanding the determinants influencing the buying
behaviour of e-customers operating in a multi-dimensional reality can be a significant help in commu-
nication processes and transactional and social relationships among market participants. Especially it is
important for companies to know the conditions that affect the behaviour of new e-customers.
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