Wstep

Rozpowszechnienie Internetu i zwiekszenie jego funkcjonalno$ci sprawia, Ze coraz
wieksza liczba transakcji odbywa sie on-line. Dzieki temu stat sie mozliwy zakup pra-
wie wszystkich rodzajéw produktéw i wielu ustug bez koniecznosci wychodzenia
z domu, co jest wygodne dla sporej grupy nabywcéw. Transakcja dokonywana w sieci
jest korzystna dla obu stron. Dla nabywcy towary s3 dostepne 24 godziny na dobe
i wybdr jest mniej ograniczony, na przyktad stanami magazynowymi. Klient faczac sie
z Internetem przez komputer lub z urzadzenia mobilnego - smartfona, tabletu
(w domu, w pracy czy nawet podczas podrézy) moze poréwnac oferty, wybra¢ odpo-
wiadajacy mu towar i sposéb dostawy oraz ptatnosci. Oprocz niewatpliwej wygody
takiej transakcji, nabywca moze dodatkowo oszczedzi¢ pienigdze oraz czas.

Dla producentéw i przedsiebiorstw handlowych sprzedaz internetowa jest row-
niez z wielu powodéw atrakcyjna. Stwarza mozliwo$¢ bezposredniej sprzedazy na-
bywcom finalnym, z ominieciem wielu ogniw posrednich, a wiec tym samym wieksze
zyski niz w tradycyjnych kanatach sprzedazy. Dzieki temu firma ogranicza koszty
logistyczne - nie musi fizycznie dostarcza¢ towaru do punktéw sprzedazy, moze
utrzymywac niski poziom zapaséw, a dodatkowo mozliwa jest takze produkcja na
indywidualne zamoéwienie oraz zgodnie z koncepcja just in time. Bezposredni kontakt
z nabywca, umozliwia zbieranie o nim informacji i z czasem coraz lepsze jego pozna-
nie, a tym samym stwarza wiele mozliwosci tworzenia z nim gtebszych relacji. Obec-
nie konkurencja w Internecie jest bardzo duza i firmom coraz trudniej jest pozyskiwac
nowych klientéw i zacheca¢ juz posiadanych do powtérnych zakupéw. Warto podkre-
$li¢, Zze dobre poznanie zachowan nabywczych konsumentdéw i odpowiednie dostoso-
wanie do nich swojej oferty jest obecnie kluczowym zrédtem konkurencyjnosci przed-
siebiorstw dziatajgcych w Internecie.

Przystepujac do realizacji grantu badawczego pt. ,Zachowania nabywcze ‘mtodych
dorostych’ w Internecie”, autorzy postawili sobie za cel poznanie zachowan nabyw-
czych os6b z segmentu ,mtodych dorostych” (18-29 lat) w Internecie. Warto zauwa-
zy¢, Ze osoby z tego segmentu s3g wazng grupg docelowa wielu firm sprzedajgcych
w Internecie. Jest to bardzo specyficzna grupa oséb stanowigca 18% polskiego spote-
czenstwa. Jest to pierwsze pokolenie Polakdw, ktére cate swoje doroste zycie spedzito
w gospodarce rynkowej. Co réwniez istotne, Internet byt obecny w ich zyciu przez



caty okres dorastania i stal sie naturalnym elementem rzeczywisto$ci. Mtodzi klienci,
ktérzy od najmtodszych lat maja kontakt z Internetem, sa nawet okreslani jako poko-
lenie ekranu (screenagers). Dla nich $§rodowisko Internetu jest miejscem rozrywki,
zdobywania wiedzy, miejscem spotkan i dokonywania zakupéw. Obecnie mtodzi kon-
sumenci przechodzac edukacje rynkowa, traktujg Internet jako gtéwne zZrédto infor-
macji o ofercie rynkowej i jedno z miejsc dokonywania zakupéw. To mtode pokolenie
jest zdecydowanie odmienne od oséb, ktére dorastaly w innych warunkach gospodar-
czych. Prawidlowe rozpoznanie ich potrzeb i poznanie sposobéw postepowania moze
by¢ istotnym czynnikiem wptywajacym na konkurencyjno$¢ sprzedawcéw. Jest wyso-
ce prawdopodobne, ze przyszte pokolenia (obecne dzieci i mtodziez) beda w swoich
zachowaniach podobne do obecnego segmentu ,,mtodych dorostych”.

Autorzy przygotowujac ksiazke przeprowadzili rozbudowane badania, na ktoére
sktadaty sie nastepujace metody badawcze:

1. Badania ankietowe w postaci kwestionariusza internetowego, przeprowadzone
w terminie 15 listopada— 15 grudnia 2012 roku, miato zasieg ogélnopolski i zosta-
to wykonane na prébie 770 os6b z segmentu ,miodych dorostych” (18-29 lat).
Podczas realizacji badania postuzono sie technikg badawcza CAWI (Computer Assi-
sted Web Interviewing) polegajaca na przeprowadzaniu badania za posrednictwem
Internetu. Respondenci zostali proszeni o wypetnienie kwestionariusza on-line,
za$ odpowiedzi byly automatycznie zliczane przez system. Kwestionariusz liczyt
23 pytania wtasciwe oraz 9 pytan metryczkowych i zostat umieszczony na serwisie
stuzgcym do tworzenia ankiet (ankietka.pl), w ramach pakietu zaawansowanego,
do ktdérego dostep maja tylko wytypowani uzytkownicy. Link do ankiety byt do-
stepny na stronach internetowych skupiajgcych mtode pokolenie oraz promowany
na portalu spotecznosciowym Facebook. Dzieki nawigzanej wspoétpracy z przed-
stawicielami o$rodkéw edukacji na poziomie szkoty $redniej i wyzszej z ré6znych
regionow Polski, pozyskane zostaty dodatkowe kwestionariusze w formie papie-
rowej uzupelniajgce prébe.

2. Badanie focusowe w formie wywiadu grupowego z osobami nigdy niekupujacy-
mi w Internecie (8 osdb z segmentu ,mtodzi dorosli”). Badanie zostato przeprowa-
dzone w dniu 5 czerwca 2012 roku w pracowni przystosowanej do prowadzenia
zogniskowanych wywiadéw grupowych w Szczecinie. Rozmowa polegata na swo-
bodnej dyskusji miedzy uczestnikami badania oraz moderatorem, ktéry nakiero-
wywat rozmowe na rézne zagadnienia, jakie podejmowali w dyskusji uczestnicy
(wedtug wczesniej opracowanego scenariusza). Szczegélne znaczenie miata moz-
liwos¢ swobodnego artykutowania przez uczestnikéw witasnych pogladéw nieza-
leznie od opinii pozostatych uczestnikow badania. Spontaniczne refleksje, komen-
tarze umozliwialy badaczom odczytanie jawnych i ukrytych przekonan, sposobow
dokonywania oceny oraz wzorcéw postepowania. Realizowane badanie fokusowe



byto nagrywane (dZwiek i obraz), na podstawie zapisu wideo oraz skryptu sporza-
dzony zostat raport zawierajacy wnioski badawcze.

3. Wywiady indywidualne z osobami zarzadzajgacymi sklepami internetowymi
w celu okre$lenia czynnikéw wptywajacych, w ich opinii, na konkurencyjnos¢
przedsiebiorstw dziatajacych w Internecie. Wywiady miaty forme rozmowy telefo-
nicznej przeprowadzonej przy uzyciu opracowanego wczesniej kwestionariusza.
Do badania wytypowano osiem firm dziatajacych w réznych branzach, ktére pro-
wadza sprzedaz w Internecie przynajmniej od dwéch lat. Na tej podstawie uzyska-
no informacje w jaki sposéb pozyskuja nabywcoéw, jaka posiadaja wiedze o ich po-
trzebach, czy dostosowujg swojg oferte do poszczegdlnych segmentéw rynku oraz
jakie stosuja strategie walki konkurencyjnej w Internecie.

4. Wywiad grupowy z ekspertami na temat trendéw w zachowania nabywczych mto-
dych nabywcédw w Internecie. Zostat przeprowadzony jako panel dyskusyjny na kon-
ferencji ,Marketing Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty” w dniu 9 pazdziernika
2012 roku. Eksperci zajmujacy sie problematyka zachowan nabywczych oraz han-
dlem internetowym wypowiadali sie na temat specyfiki zachowan segmentu ,,mtodzi
doros$li” oraz mozliwosci dostosowywania oferty firm do specyficznych wymagan te-
go segmentu rynku.

Ksigzka zostata podzielona na 10 rozdziatéw, w tym dwa pierwsze poswiecone zo-
staty analizie zachowan nabywcéw oraz aktualnemu poziomowi rozwoju Internetu
w Polsce. Rozdzial 3 stanowi charakterystyke demograficzng i spoteczno-ekono-
miczng segmentu ,mtodzi dorosli”. Rozdzialy 4-8 zawieraja szczeg6towa analize za-
chowan ,mtodych dorostych” w Internecie, w tym szczegdlnie dotyczaca zakupow
produktéw i ustug. Rozdziat 9 poswiecony zostat wnioskowaniu na temat czynnikéw
wptywajacych na pozycje konkurencyjng firm sprzedajacych w Internecie na podsta-
wie opinii mtodych nabywcéw. Rozdzial 10 stanowi podsumowanie rozwazan na
temat sprzedazy internetowej w Polsce i zawiera analize opinii os6b zarzadzajacych
sklepami internetowymi, ktére zestawione zostaty z oczekiwaniami mtodych nabyw-
céw odnos$nie mozliwo$ci poprawienia oferty sklepéw w sieci. W tym rozdziale ujeto
réwniez podsumowanie wnioskdéw z poszczegdlnych rozdziatéw, ktére stanowi¢ mo-
ga cenne wskazowki dla os6b zajmujacych sie handlem internetowym.

Lektura ksigzki pozwoli odpowiedzie¢ m.in. na nastepujace pytania dotyczace za-
chowan nabywczych oséb w wieku 18-29 lat:
Dlaczego i w jakich miejscach kupujg w Internecie?
Jakie czynniki wptywajq na wybdr konkretnego sprzedawcy w Internecie?

Jak oceniajq bezpieczeristwo zakupdéw internetowych i jak starajq sie minimalizowaé
ewentualne ryzyko?

Jakie sq gtéwne Zrédta informacji o produktach sprzedawanych w Internecie?



Jak sprzedawcy internetowi mogq poprawié¢ swojq wiarygodnosé?
Dlaczego czes¢ mtodych nabywcéw nie kupuje w Internecie lub przerywa zakupy?
Czy mtodzi nabywcy sq zadowoleni z zakupow internetowych?

Jakie sq gtéwne powody niezadowolenia z zakupdw internetowych, i jakie kroki podej-
mujq by poprawi¢ swoje samopoczucie?

Co sprawia ze nabywcy majq swoje ulubione sklepy internetowe do ktérych wracajq?

Jakie czynniki mogtyby spowodowacé czestsze zakupy w Internecie?

Autorzy sa przekonani, ze wskazane w ksigzce Zrédta konkurencyjnosci, jako opar-
te na reprezentatywnych badaniach i analizie krajowej i $wiatowej literatury, stano-
wia rzeczywiste, mozliwe do praktycznego uzycia sposoby wzmacniania pozycji kon-
kurencyjnej firm dziatajgcych w Internecie kierujacych swoja oferte do segmentu
mtodych dorostych. Z tego powodu niniejsza pozycja moze by¢ zrédtem cennej wiedzy
dla praktykéw gospodarczych.

Przedstawiona analiza zachowan nabywczych os6b mtodych powinna utatwi¢ me-
nedzerom ksztattowanie oferty oraz komunikacji marketingowej, co pozytywnie
wptynie na poprawe pozycji konkurencyjnej ich sklepéw internetowych. Polecamy
zapoznanie sie z wynikami naszych badan takze osobom pracujagcym naukowo i ucza-
cym sie na studiach licencjackich i magisterskich, ktérych obszarem badawczym jest
tematyka zachowan nabywcéw oraz handel internetowy. Autorzy maja nadzieje, ze
nasza ksigzka zostanie pozytywnie przyjeta przez odbiorcéw i bedzie pomocna w ich
pracy oraz stanie sie impulsem do prowadzenia dyskusji, pogtebionych badan i analiz.
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