Rozdziat 1
Wirtualizacja konsumpciji
i charakterystyka e-konsumentéw

1.1. Ewolucja wirtualizacji konsumpcji

Dwa gtéwne paradygmaty w naukach spotecznych, ktére obecnie si¢ krzy-
zuja, to paradygmat spoteczenstwa konsumpcyjnego i spoteczenstwa informa-
cyjnego [Baudrillard, 1970; 2006; Castells, 2003]. W jaki sposob te dwa podejscia
przenikaja sie nawzajem? Poczatkowo kwestie konsumpcji w kontekscie infor-
matyzacji sprowadzono do analizowania zakupéw urzadzen technicznych nie-
zbednych do uczestnictwa w spoteczenstwie informacyjnym, a dopiero potem
zaczeto si¢ zastanawiac¢ nad tym, w jaki sposéb cyfrowe technologie wptywaja
na konsumowanie pozostatych doébr i ustug [Lehdonvirta, 2012]. Trzy fale wirtu-
alizacji konsumpcji mozna podzieli¢ na:

D

2)

3)

Etap powstawania sklepéw online, w ktérym konsumpcja zostata posze-
rzona o kupno przez Internet.

Etap konsumpcji wspotuczestniczacej (ang. participatory consumption), pod-
czas ktorej pojawily sie nowe mozliwosci dzielenia sie informacja zwia-
zane przede wszystkim z wykorzystaniem medidw spotecznosciowych.
Jeszcze w latach dziewiecdziesiatych XX wieku, nazywanych era Web 1.0,
czyli Internetu traktowanego gtéwnie jako tekst, wielu badaczy oskarzato
nowe technologie o izolowanie ludzi od siebie. Anonimowa komunikacja
z obcymi ludzmi za posrednictwem komputera byta uwazana za dziwng
idee. Jednak bardzo szybko okazalo sie, ze ludzie zaczeli wykorzystywac
potencjat Internetu w zakresie budowania i podtrzymywania wiezi mie-
dzyludzkich, zmieniajac go w tzw. Web 2.0, a wigc $wiat wirtualnych spo-
fecznosci [Kozients, 2012; Armstrong, Hagel, 1996].

Etap cyfrowych dobr wirtualnych (ang. digital virtual goods), ktérych kon-
sumpcja jest mozliwa jedynie w $wiecie cyfrowym, gdyz nie posiadaja swojej
fizycznej postaci. Cyfrowe dobra wirtualne nabywane sa w ten sam sposob,
jak inne produkty dostepne online, z wyjatkiem tego, ze nigdy nie zostana
dostarczone na nasz prog. Do dobr wirtualnych zaliczajq sie e-booki, MP3,
przedmioty wykorzystywane w grach komputerowych, fotografie, aplika-
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cje do telefonow komdrkowych [Denegri-Knott i in., 2012]. Ekonomisci za-
uwazaja, ze to co kiedys bylo klasyfikowane jako fikcja, teraz musi zmienic
kategorie na dobro w sensie ekonomicznym. O ile tradycyjna konsumpcja
wiazata si¢ z uzyciem i zuzyciem zakupionego produktu, co przygotowy-
walo nas do dalszej konsumpcji, o tyle konsumpcja débr wirtualnych za-
trzymuje si¢ na etapie uzycia [Myers, 2012].

Jednoczesnie z kolejnymi fazami rozwoju cyfrowej konsumpcji nastepowata
ewolucja technologii, przy pomocy ktorych konsumenci korzystali z rzeczywi-
stosci wirtualnej [Saylor, 2012]. Pierwsza fala rozwoju technologii wirtualnych
byta oparta na tzw. komputerach typu mainframe. Pierwsze komputery cecho-
waly sie olbrzymimi rozmiarami. Na przyktad ENIAC, wykorzystywany przez
aliantow w czasie Il wojny swiatowej do kalkulowania trajektorii pociskow, wa-
zyt 30 ton i zajmowat 1800 stop kwadratowych powierzchni. Poczatkowo kazdy
komputer byt inny i wyjatkowy, dopiero w latach pig¢dziesigtych XX wieku za-
czeto je produkowac na masowa skale i do uzytku cywilnego. Maszyny te stop-
niowo przejmowaly zmudne zadania, do ktérych realizacji trzeba byto wczesniej
zatrudnia¢ wielu ludzi, takie jak rachunkowo$¢, ksiegowos¢, sledzenie towarow
czy wykonywanie listy ptac. Komputery te umozliwity takze rozwdj biznesu na
skale miedzynarodowa w latach piec¢dziesiatych i sze$¢dziesiatych ubieglego wie-
ku. Na poziomie spotecznym obnizyly koszty prowadzenia biznesu, stworzyty
nowe miejsca pracy i nowe produkty, ale nie wplywaty w znaczacy sposéb na
codzienne zycie ludzi. Do 1980 roku sprzedano mato imponujaca w skali $wiata
liczbe 100 000 komputeréw mainframe.

Aby dokonat si¢ przetom, konieczne byto przejscie od lamp elektronowych
do tranzystoréw, ktére byty tansze, mniej kruche i znacznie mniejsze. Umozli-
wity one druga fale informatyzacji, jaka bylo pojawienie si¢ minikomputeréow.
Poczatkowo byty one rozmiaru lodéwki i znacznie tanisze od tych typu main-
frame — pierwszym byt PDP-8, ktory pojawil si¢ w 1965 roku i kosztowat 18 000
dolarow. Rezultatem byto pojawienie si¢ szerokich mozliwosci nowych zastoso-
wan dla komputerow. Zaczety one kontrolowac roboty w fabrykach, systemy ka-
sowe w sklepach, pomagac systemom radarowym na lotniskach. Do 1985 roku
sprzedano na calym $wiecie ponad milion minikomputeréw. W tym czasie wy-
myslono mikroprocesory. Pierwszy z nich, ktoéry osiagnat komercyjny sukces, zo-
stal wprowadzony przez Intela w 1975 roku. Poczatkowo mikroprocesory byty
jednak o wiele stabsze niz mainframe i minikomputery. Miaty jednak te zalete,
ze byty dostepne dla kazdego, kto chcial stworzy¢ wtasny komputer [Saylor, 2012].

Trzecia fala byta zwigzana z pojawieniem si¢ komputeréw osobistych, wy-
posazonych w przyjazny uzytkownikowi interfejs w formie pulpitu. Pierwszym
komputerem tego typu byt ,The Altair”, powstaty w 1975 roku. Jedna z jego za-
let byt fakt, Ze mozna go bylo zbudowa¢ samemu. Inspirujac si¢ tym wynalaz-
kiem, Bill Gates zatozyt Microsoft i rozwinat pierwszy system operacyjny DOS.
W 1980 roku zostato sprzedanych prawie pot miliona komputeréw osobistych.
Dzieki pulpitowi komputery przeniosty sie na inny poziom. Zaczety wypierac
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maszyny do pisania, kalkulatory oraz bazy danych. Rozpoczeta sie rowniez au-
tomatyzacja pracy biurowe;j.

Czwarta fala to pojawienie si¢ komputeréw z dostepem do Internetu. Klasycz-
ny komputer osobisty byt samowystarczalny. Kupowato si¢ do niego programy
itadowalo je przez stacje dyskow, co umozliwiato pisanie, liczenie i granie w gry.
Jednak bardzo szybko komputery przestaty by¢ odizolowane. W 1969 roku na-
rodzit sie protoplasta dzisiejszego Internetu — ARPANet, ktory wkrotce uzyskat
funkcje spotecznosciowe. Do 1996 roku wigkszo$¢ krajow na Swiecie zostata pod-
faczona do Internetu [Chmielarz, 2007]. Porozumiewanie sie za pomoca kompu-
terow umozliwilo rozpowszechnianie w ten sposob informacji, a takze wymiane
i sprzedaz oraz poszerzanie sieci kontaktow spotecznych.

Wreszcie piata fala byta zwiazana z powstaniem komputeréw mobilnych. Ich
produkcja wymagata rozwoju technologii baterii litowych i pamieci flash. Pierw-
sza baterig litowa stworzyto Sony w 1991 roku. Jej zaleta byta niewielka waga
i mozliwos¢ nadawania jej réznych ksztattéw i rozmiaréw. Z kolei przenosna pa-
miec¢ w postaci chipéw, ktére miaty pracowac jak twarde dyski, byta rozwijana
przez firme Toshiba. Pierwsze telefony komdrkowe pojawity sie na poczatku lat
siedemdziesiatych ubiegtego wieku. Daty one ludziom nowe mozliwosci, z kto-
rych pierwsza bylo umozliwienie rozmowy miedzy dwoma osobami znajdujacymi
sie w dowolnym miejscu. Kolejnym przetomem bylo wprowadzenie wiadomosci
tekstowych (tzw. smséw), a nastepnie umozliwienie korzystania przy ich pomo-
cy z Internetu [Saylor, 2012].

Pierwszy smartfon pojawit si¢ w 1993 roku (IBM Simon Personal Communi-
cator). Posiadat prosty ekran dotykowy, ale cechowaty go bardzo duze rozmiary
i wysoka cena, wobec czego nie zyskat duzej popularnosci na rynku. Pierwszy
telefon z aparatem pojawit sie w 2002 roku (Sony Ericson P800). W tym samym
roku pojawita si¢ mozliwo$¢ przegladania Internetu za posrednictwem telefonu.
W 2007 roku smartfony zyskaty GPSy. Pierwszym komercyjnie udanym smartfo-
nem byt BlackBerry, ktéry do 2009 roku sprzedat si¢ w liczbie 35 mln egzempla-
rzy, ale miat niewielkq pamiec i staby system operacyjny. Bardzo szybko zostat
wyparty z rynku przez produkty firmy Apple, ktéra w 2007 roku wprowadzita
na rynek pierwszy iPhone. Byl to pierwszy smartfon z prawdziwego zdarzenia
- niewielkich rozmiaréw, cienki, majacy dwa razy wigkszy dotykowy ekran niz
BlackBerry, ktéry zmienial wyswietlanie z poziomego na pionowe, zaleznie od
tego, jak byl trzymany. Pierwszy iPhone posiadat tez 8 GB pamieci flash i mozli-
wosc¢ obstugi rozmaitych aplikacji [Saylor, 2012].

Wkroétce potem Google wprowadzifo na rynek system operacyjny na urzadze-
nia mobilne o nazwie Android. Podstawowa réznica miedzy systemem Apple (iOS)
a Androidem polegata na tym, ze ten drugi jest systemem typu opensource, a wigc
takim, ktory kazdy, kto sie zna na programowaniu, moze dowolnie udoskonala¢
i dopasowywac do swoich potrzeb. Android rozwija sie na bazie idei wspolnoty
deweloperdw, gdy tymczasem iOS jest kontrolowany przez jedno przedsiebior-
stwo. Wkroétce po smartfonach wprowadzono kolejne urzadzenia umozliwiaja-



16 Rozdziat 1. Wirtualizacja konsumpcji i charakterystyka e-konsumentéw

ce mobilne korzystanie z Internetu — w postaci tabletéw bedacych polaczeniem
smartfona z laptopem. Poczatkowo budzity one sceptycyzm zwiazany z tym, czy
naprawde sg potrzebne, ale okazalo sie, ze doswiadczenie korzystania z tableta
jest inne niz uzywanie telefonu czy laptopa. Cechuje go wiekszy ekran i lepsze
mozliwosci graficzne od smartfona, a jednoczesnie jest lekki i mozna go wszedzie
ze sobg zabra¢. Pierwszy iPad sprzedat si¢ w liczbie 16 mln egzemplarzy w ciggu
pierwszych o$miu miesiecy od premiery [Saylor, 2012].

Pojawienie si¢ Internetu i zjawisko wirtualizacji konsumpcji wywotaty ko-
niecznos¢ dokonania wielu zmian w dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw,
zwlaszcza sektora B2C. Jak podaje Mazurek [2012], odnosza si¢ one zaréwno do
poszczegolnych etapdéw planowania strategii marketingowej, jak i stosowanych
instrumentow:

B Segmentacja — mozliwo$¢ szerszego stosowania segmentacji behawioral-
nej dzieki opcji sledzenia zachowan konsumenta w Internecie oraz mozliwosci
indywidualizacji dziatani podejmowanych wobec poszczegélnych konsumentow.

B Produkty - pojawienie si¢ wirtualnych doébr cyfrowych, uzupetnianie
produktéw fizycznych o wirtualne ustugi.

®  Polityka cenowa — mozliwo$¢ réznicowania cen i ich dynamicznych zmian,
wieksza konkurencja cenowa z powodu lepszej informacji na ich temat (fatwos¢
poréwnywania), presja na nizsza marze.

B Zarzadzanie sprzedaza - traktowanie procesu sprzedazy jako zrédta
przewagi konkurencyjnej, wykorzystywanie baz danych do tworzenia oferty,
automatyzacja procesu sprzedazy.

® Dystrybucja — obnizanie jej kosztéw dzieki mniejszej liczbie posrednikow,
poszerzenie potencjalnego rynku, mozliwos¢ dystrybucji wirtualnej dla niekto-
rych rodzajéw débr.

= Komunikacja marketingowa — wykorzystanie mediéw spotecznosciowych,
przesuniegcie w strone strategii pull w reklamie (komunikat pojawia sie na zadanie
konsumenta), indywidualizacja przekazu reklamowego, mozliwos¢ wykorzysta-
nia marketingu wirusowego (komunikat reklamowy rozpowszechniany przez
samych konsumentow).

Wirtualizacja konsumpcji od momentu pojawienia si¢ zaczeta stanowi¢ przed-
miot refleksji naukowej. Do trzech gltéwnych podejs¢ teoretycznych obecnych
w literaturze przedmiotu zalicza si¢ podejscie ekonomiczne, strukturalne i he-
donistyczne [Lehdonvirta, 2012].

Wedtug przedstawicieli podejscia ekonomicznego konsument ma pewne wro-
dzone potrzeby, ktdrych zaspokojenia szuka na rynku. Krytycy tego podejscia nie
zgadzaja si¢ z zalozeniem, jakoby wszystkie potrzeby konsumenckie cztowieka
pochodzity z jakiegos wrodzonego zestawu [Campbell, 1998; Baudrillard, 1970;
2006; Slater, 1997]. Zwracaja uwagg, ze zachcianki, jakie maja ludzie w rozwinie-
tych spoleczenstwach, moga nie mie¢ nic wspolnego z potrzebami psychologicz-
nymi czy fizjologicznymi w takim ujeciu, w jakim przedstawia je na przyktad
Maslow [1954] w swojej stynnej piramidzie potrzeb. Bardzo wiele zachowan wspot-
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czesnych konsumentéw wymyka sie logice zaspokajania w pierwszej kolejnosci
potrzeb fizjologicznych czy bezpieczenstwa, a dopiero potem potrzeb wyzszego
rzedu (szacunek spoleczny czy samorealizacja). Przyktadem moze by¢ zadtuza-
nie sie w celu zakupu nowego samochodu (obnizenie poczucia bezpieczenstwa
finansowego na rzecz realizacji potrzeby prestizu spotecznego). Kolejnym kryty-
kowanym zatozeniem podejscia ekonomicznego jest przekonanie, ze zaspokoje-
nie potrzeby jest zrodtem dobrego samopoczucia konsumenta. Analizy i badania
e-konsumpcji osadzone w nurcie ekonomicznym dotycza tego, czy pomaga ona,
czy tez przeszkadza konsumentowi osiggnac spetnienie w swoich decyzjach za-
kupowych [Lehdonvirta, 2012].

Drugie podejscie, nazywane strukturalnym, podchodzi do konsumpcji z per-
spektywy jej spolecznego znaczenia. Charakterystyczna dla niego jest refleksja
nad zrodtami potrzeb konsumenckich. Podejscie strukturalne podwaza racjonal-
nos¢ konsumenta zaktadang przez nauki ekonomiczne, przypisujac wieksze zna-
czenie pozycji, jaka zajmuje on w strukturze spotecznej. Konsumpcja jest tutaj
analizowana jako narzedzie komunikowania i konstruowania wigzi spotecznych.
Rozmaite dobra sa uzywane do pokazywania statusu spotecznego, przynalezno-
Sci klasowej, cztonkostwa w grupach, tozsamosci [Veblen, 1899; 1998; Bourdieu,
1986], a takze do wzmacniania wigzi z innymi ludzmi [McCracken, 1988]. Potrze-
by sa widziane nie jako obiektywne fakty, ale kategorie konstruowane spotecznie
i zmieniajace si¢ w czasie [Bauman, May, 2010]. Sledzone sa takze zmiany w kla-
syfikacji poszczegolnych dobr. W kontekscie e-konsumpciji jeszcze niedawno byty
luksusowym dobrem na przyktad telefony komorkowe, a teraz ma je kazdy. Podob-
nie dostep do Internetu jeszcze kilkanascie lat temu mieli tylko wybrani, a teraz
uznawany jest za jedno z podstawowych praw obywatelskich [Lehdonvirta, 2012].

Kolejne podejscie — hedonistyczne — skupia si¢ na przyjemnosciach emocjo-
nalnych i doswiadczeniach. Konsumpcja jest tu postrzegana nie tyle jako narze-
dzie konstruowania tozsamosci spolecznej, ile raczej jako metoda eksplorowania
wilasnej tozsamosci [Campbell, 1987; 1998; 2006]. Poprzez wystawianie sie na dzia-
lanie r6znych bodzcéw obecnych na rynku konsumenci dowiaduja sig, kim sa ija-
kie sg ich preferencje. Mamy do czynienia z estetyzacja zycia, poszukiwaniem
wrazen i doswiadczen. Zauwaza si¢ takze, ze wiekszos¢ proceséw zwiazanych
z konsumpcja rozgrywa sie tak naprawde w wyobrazni konsumenta [Lehdonvir-
ta, 2012]. Rozwazania zawarte w niniejszej ksiazce dotyczace idei marketingu do-
Swiadczen mieszcza si¢ wlasnie w tym podejsciu teoretycznym.

1.2. Swiat technologii mobilnych

Wprowadzenie technologii mobilnych umozliwiajacych taczenie si¢ z Interne-
tem z dowolnego miejsca przy pomocy takich urzadzen jak smartfony czy table-
ty bylo przetomem, ktéry spowodowat znaczace zmiany w biznesie, gospodarce
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i spoteczenstwie. Wspodlczesne urzadzenia mobilne w coraz mniejszym stopniu
roznig si¢ swoimi mozliwosciami od tradycyjnych komputerow [Saylor, 2012]. Wy-
roznia je, oprocz mozliwosci wykonywania rozméw telefonicznych, posiadanie
systemu tworzenia, dystrybucji i korzystania z aplikacji. Aplikacje na urzadze-
nia mobilne sg znacznie tafisze od programoéw na komputery stacjonarne lub zu-
pelnie darmowe, dostepne w ciggu kilku sekund, a ich uzytkownik otrzymuje
tresci odpowiednio dopasowane do swoich obecnych potrzeb [Kang i in., 2015).

Niewatpliwym wyréznikiem urzadzen mobilnych jest tez ich cena — nizsza
niz w przypadku urzadzen stacjonarnych. Koszty obniza tez brak potrzeby za-
kupu dodatkowego oprzyrzadowania (monitora, myszki, modemu itp.) oraz fakt,
ze cena Internetu mobilnego jest w wiekszosci krajéw nizsza niz statego tacza.
W zwiazku z tym na posiadanie smartfona czy tableta moze sobie pozwoli¢ znacz-
nie wigksza liczba ludzi w skali swiata niz na zakup komputera stacjonarnego.
Kolejna cecha urzadzen mobilnych nieodstepna w przypadku komputerow sta-
cjonarnych jest technologia wielokrotnego dotyku (ang. multi-touch), czyli moz-
liwos¢ dotykania ekranu wiecej niz jednym palcem, rozszerzania go i zwezania,
a takze dokonywania manipulacji ksztaltami, a nie tylko symbolami. Jest to prost-
sze dla naszego moézgu, na co dowodem jest fakt, ze juz niemowleta potrafia sie
bawi¢ multi-touch na udostepnionym przez rodzicéw tablecie. Wreszcie techno-
logie mobilne ,odczuwaja” swiat, w jakim aktualnie si¢ znajduja. Dzigki funkcji
GPS wiedza, gdzie obecnie znajduje si¢ ich uzytkownik, korzystaja z zyroskopu
i akcelerometrow, potrafia ,,stucha¢” komend glosowych przez mikrofony, moga
,patrze¢” za posrednictwem kamer i odczytywaé w ten sposob otaczajacy je swiat.
Na przyktad $ciagniecie odpowiedniej aplikacji i nakierowanie kamery telefonu
na nocne niebo spowoduje, ze wyswietli on nazwy aktualnie widocznych na nie-
bie gwiazd i planet [Saylor, 2012].

O ile do niedawna ludzie pytali, po co im smartfon czy tablet, skoro maja juz
laptop, to niedtugo beda zadawac odwrotne pytanie [Saylor, 2012]. Amerykan-
skie badania pokazuja, ze czas spedzany na korzystaniu z urzadzen mobilnych
jest dtuzszy niz z komputerow stacjonarnych. W 2016 roku przecigtny Ameryka-
nin spedzat ponad 3 godziny dziennie na korzystaniu z Internetu i stuchaniu ra-
dia za posrednictwem urzadzen mobilnych, podczas gdy dwie godziny korzystat
z urzadzen stacjonarnych [Emarketer.com, 2016]. Od 2010 roku do 2013 roku czas
spedzony na przegladaniu Internetu za posrednictwem komorek wzrdst o 359%,
gdy tymczasem na ekranach komputeréw tylko o 4% [Dusto, 2014].

Technologie mobilne zmuszaja wiele firm do zastgpienia swoich fizycznych
produktéw ich nienamacalnymi odpowiednikami w formie odpowiednich pro-
gramow i aplikacji, ktore maja czesto opcje niedostepne w fizycznym Swiecie.
Przykladem moze by¢ tu sektor muzyczny, ktéry swoj gléwny produkt zmienit
z fizycznego towaru (plyty, kasety i inne fizyczne nosniki) w wirtualne pliki,
programy i aplikacje. W konsekwencji fizyczne sklepy muzyczne znikajq z ulic
naszych miast. Podobny los moze spotka¢ w przysztosci ksiegarnie (ekspansja
e-bookdw), biura podrozy, agencje reklamowe czy banki [Saylor, 2012]. Techno-
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logie mobilne zastepuja papier (wypieraja mapy, gazety, ksiazki, fizyczna kore-
spondencje i dokumentacje), przejmuja funkcje aparatow fotograficznych, kamer
wideo, odtwarzaczy filmoéw, telewizorow i gier planszowych. W najblizszym cza-
sie prawdopodobnie wypra tez portfele i karty bankowe (ptatnosci za pomoca
aplikacji w telefonie) oraz dokumenty tozsamosci (mozliwos¢ kodowania danych
biometrycznych, takich jak odcisk palca czy skan teczéwki oka). W przysztosci
zastapia takze prawdopodobnie klucze do domu, biura czy pokoju hotelowego,
co juz w tej chwili umozliwia technologia NFC' [Saylor, 2012].

1.2.1. Technologie mobilne w Polsce i na swiecie

Podstawowe dane statystyczne zwigzane z wykorzystaniem technologii mo-
bilnych w Polsce i na $wiecie wskazuja na szybkie tempo wzrostu tego sektora.
W chwili obecnej 50% gospodarstw domowych w skali $wiata jest w posiadaniu
smartfonow, a 15% tabletéw. Do 2020 roku wspotczynniki te majg wzrosnac od-
powiednio do 75% i 25% [Euromonitor, 2015]. W ciagu ostatnich pieciu lat, a wiec
miedzy 2011 rokiem a 2016 rokiem, z 44% do 80% wzrosta liczba 0sob, ktore przy-
najmniej raz wykorzystaly w swoim telefonie funkcje nawigacji. Analogicznie
z 51% do 84% wzrosta liczba posiadaczy smartfondw, ktérzy przynajmniej raz
skorzystali z serwisow spolecznosciowych, a z 65% do 94% liczba tych, ktérzy
przeszukiwali w ten sposéb Internet, i wreszcie, z 46% do 73% liczba kupujacych
w ten sposéb [Euromonitor, 2016].

W 2015 roku penetracja na rynku smartfonéw w Polsce wyniosta 58%, co
oznacza, ze w rekach Polakéow bylo 19 min takich urzadzen. Natomiast wskaz-
nik penetracji na rynku tabletow wynosit 21%. Rynek ten cechuje bardzo duza
dynamika wzrostu. W ciagu trzech lat (od 2012 roku) wskaznik ten wzrdst po-
nad dwukrotnie [Mikowska, 2015]. Posiadanie urzadzenia mobilnego jest silnie
zwigzane z wiekiem. W najmlodszej badanej grupie (15-19 lat) 91% ankietowa-
nych miato w 2015 roku smartfon, a w najstarszej (60 plus) zaledwie 20% (rys. 1.1).

Jak wykazuja badania TNS Polska, przecietny uzytkownik korzysta ze smart-
fona prawie trzy godziny dziennie [Mikowska, 2015, s. 10], z czego dwie godzi-
ny poswigca na surfowanie w Internecie. Najczesciej smartfony wykorzystywane
sa w godzinach wieczornych (19-20), a w miejscu pracy czas ich uzywania ro$nie
z kazda kolejna godzina spedzong przy biurku [TNS Polska, 2014, s. 18]. Najmtod-
sza grupa wiekowa (18-30 lat) deklaruje, ze najwiecej czasu spedza ze smartfo-
nem we wiasnym 16zku — zaraz po obudzeniu i przed péjéciem spaé. Srednia
grupa wiekowa (31-45 lat) najczesciej korzysta z technologii mobilnych w ciagu
dnia, bedac w pracy (od wczesnego popotudnia do wczesnego wieczoru), a naj-
starsza (46—65 lat) wskazuje na wczesne popotudnie. Wszystkie grupy wiekowe
deklaruja, ze najrzadziej siegaja po smartfon podczas kolacji. Najczestsze czynno-

! NFC (ang. near-field communication), technologia, ktéra pozwala urzadzeniom mobilnym na bez-
przewodowe potaczenie sie ze soba w sytuacji, kiedy znajduja sie w niewielkiej odlegtosci od siebie.
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Rysunek 1.1. Procenty
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[2014].

$ci wykonywane online na urzadzeniach mobilnych to: granie w gry, nastepnie
czynnosci zwigzane z fotografowaniem oraz korzystanie z medidow spoteczno-
Sciowych [TNS Polska, 2014].

Najczesciej uzywanym na $wiecie (dane za drugi kwartat 2016 roku) syste-
mem na urzadzeniach mobilnych jest Android (87,6%), na drugim miejscu znaj-
duje sie iOS, rozwijany przez firme Apple (11,2%). Pozostale systemy majg mniej
niz 0,5% rynku [IDC, 2016]. W Polsce, podobnie jak na swiecie, najpopularniejszy
jest system Android, ktérego posiadanie deklaruje 65% respondentéw, na dru-
gim miejscu jest Windows Phone (16%), a udziat iOS to zaledwie 4% rynku [Mi-
kowska, 2015]. Dzieje si¢ tak, mimo ze system Apple jest oceniany przez polskich
konsumentow wyzej niz Android, na przyktad w kontekscie oferowanych skle-
pow z aplikacjami [Chmielarz, 2015b].

Udzial m-handlu w catym handlu internetowym w Polsce wynosit w 2015 roku
10% [Euromonitor, 2016]. Wedtug badan Gemiusa [2016] 41% internautow deklaru-
je wykorzystywanie smartfonéw do dokonywania zakupdw online, a 24% uzywa
do tego celu tabletéw. Wartos¢ polskiego rynku m-handlu to ok. 2,5 mld ztotych
[Gemius, 2016]. Na portalu Allegro juz 30% ruchu generowanego jest przez sek-
tor mobilny. Podobne statystyki deklaruja przedstawiciele innych duzych e-skle-
pow w Polsce [Mikowska, 2015].

Badanie Accenture (2015) [Harris, 2016] przeprowadzone na grupie 10 000 kon-
sumentow z roznych krajow swiata kupujacych online wykazato, iz 40% badanych
uwaza, ze coraz czesciej uzywa komorek do wyszukiwania produktéw i ustug,
a 48% uznato, Ze kupowanie za posrednictwem urzadzen mobilnych jest fatwe.
Prawie potowa badanych chce otrzymywac kupony rabatowe na swoje telefony
inie ma nic przeciwko otrzymywaniu ich na swoj telefon w czasie rzeczywistym
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(w momencie, gdy w fizycznie znajduja si¢ w sklepie). Kolejne 37% pragnie ko-
rzysta¢ z dodatkowych udogodnien, takich jak na przykiad listy zakupowe, lo-
kalizatory produktow w sklepie czy nawigacja po nim.

1.2.2. Motywy i bariery korzystania z m-handlu

Gléwnym czynnikiem motywujacym konsumentéow do wykorzystywania
urzadzen mobilnych podczas zakupow jest mozliwos¢ ich dokonywania w do-
wolnym miejscu i czasie [Gao i in., 2015]. Korzystanie z komputera stacjonarnego
wiaze si¢ z unieruchomieniem konsumenta przed jego ekranem, a technologie
mobilne znosza to ograniczenie. Ich uzytkownik moze si¢ oddawac aktywnosciom
zakupowym na tawce w parku, lezac w wannie, czy tez czekajac na autobus. To
powoduje, ze dosy¢ czesto pobudka do tego typu zachowania jest che¢ rozrywki
i zabicia nudy, a nie wylacznie czynniki utylitarne. Na przyktad wedtug badan
Onoiin. [2012] najwazniejsza przyczyna, dla ktdrej konsumenci przegladaja mo-
bilne strony e-sklepow, jest motywacja poznawcza, wiazaca si¢ z potrzeba posze-
rzenia wiedzy i zdobycia nowych informacji (np. o trendach w modzie) oraz che¢
przezycia przygody, zdobycia nowych doswiadczen i poszukiwania stymulacji.

Na wykorzystanie przez konsumentéw technologii mobilnych maja tez wptyw
ich cechy demograficzne, takie jak pte¢, wiek i dochdd [Ferreiraiin., 2014]. Na przy-
ktad mezczyzni majaq bardziej pozytywny stosunek do zakupow mobilnych niz
kobiety i uwazaja ten sposéb nabywania produktéw za mniej ryzykowny. Starsi
konsumenci ogolnie maja mniejsza sktonnos¢ do korzystania z nowych techno-
logii niz mtodzi. Badania pokazuja na przykiad, ze osoby starsze mniej chetnie
korzystaja z bankowosci mobilnej [Laukkanen, 2016]. Réwniez nizszy dochod
negatywnie koreluje z postrzegana uzytecznoscig nowych technologii, a osoby
z wyzszymi dochodami szybciej wykorzystuja elektroniczne kanaty sprzedazy
[Mann, Sahni, 2012].

Przechodzac do barier zwiazanych z wykorzystaniem technologii mobilnych
w aktywnosciach zwigzanych z konsumpcja, to badania z 2010 roku pokazaty,
ze konsumenci znacznie nizej oceniaja uzyteczno$¢ zakupdw z zastosowaniem
urzadzen mobilnych w poréwnaniu z zakupami za posrednictwem komputerow
stacjonarnych. Wiekszos¢ badanych uznawata, ze bedzie to raczej komplementarny
kanat sprzedazy niz cos$, co zupelnie zastapi zakupy za posrednictwem urzadzen
stacjonarnych. Z punktu widzenia wszystkich zbadanych aspektow uzyteczno-
Sci e-handel wygrywa z m-handlem. Jedynym wyjatkiem jest mozliwos¢ robie-
nia zakupdéw z dowolnej lokalizacji [Ozok, Wei, 2010].

Jako gtéwne bariery zniechecajace konsumentéw do korzystania z m-handlu
wymienia si¢ nastepujace czynniki [Chian-Son, Wachara, 2016]:

= Bariera uzyteczno$ci — w porownaniu z komputerami stacjonarnymi komor-
ki i tablety maja mniejsze ekrany, mniej wygodna klawiature, ograniczone moce
obliczeniowe, co utrudnia poszukiwanie i pordwnywanie informacji koniecznych
do dokonania zakupu [Wang i in., 2015]. Mobilne sieci internetowe maja tez nizsza
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przepustowos¢ pasma i mniej stabilne polaczenie, co moze stwarza¢ problemy
technologiczne, takie jak zerwanie polaczenia, trudnosci z nawigacja czy dtugi
czas czekania na odpowiedz.

= Bariera wartosci — technologie mobilne nie daja znaczacej przewagi w sto-
sunku do komputerow stacjonarnych, nie pozwalaja zaoszczedzi¢ pienigdzy
w stosunku do osigganej jakosci.

= Barieraryzyka - w przypadku telefonéw komdrkowych wystepuje ryzyko
zwiazane z tym, ze wyczerpie si¢ bateria albo potaczenie internetowe zostanie
niespodziewanie przerwane. Istnieje takze obawa, Ze przesylane dane zostang
przez kogos przejete ze wzgledu na wieksza wrazliwosc na ataki hakeréw. Mobilne
systemy szyfrowania sq mniej zaawansowane od tych dostepnych na kompute-
rach stacjonarnych. Komorki tez s bardziej podatne na wirusy i inne szkodliwe
oprogramowanie, wobec czego konsumenci majg obawy, czy sprzedawca jest
w stanie w sposob efektywny chroni¢ ich dane osobowe i szczegoty platnosci
[Gao i in., 2015].

® Bariera tradycji — konsumenci moga by¢ przyzwyczajeni do dokonywania
zakupow za posrednictwem komputerow stacjonarnych.

= Bariera wizerunku — wynikajaca z przekonania, ze technologie mobilne
sa trudne do uzywania.

W finskich badaniach [Laukkanen, 2016] okazalo sie, Ze bariera wartosci naj-
silniej powstrzymuje konsumentéw przed uzywaniem ustug mobilnych, spo-
wolniajaco dziata takze bariera wizerunkowa. Z kolei badania Accenture (2015)
pokazaty, ze 57% konsumentow martwi si¢ mozliwoscia kradziezy ich danych
osobowych podczas transakcji za posrednictwem urzadzen mobilnych, a kolej-
ne 36% obawia si¢ zbierania przez m-sklepy informacji na temat ich preferencji
z serwisow spotecznosciowych [Harris, 2016].

Wedtug badan Parysa [2016] réwniez w Polsce rozpowszechnianie sie tech-
nologii mobilnych napotyka na liczne bariery. Mozna do nich zaliczy¢ obawy
zwiazane z bezpieczenstwem danych osobowych, mata dostepnoscia sieci Wi-Fi?,
wolna transmisjaq danych oraz wysokimi kosztami takiej transmisji poza siecia-
mi Wi-Fi. Uczestnicy badania wymieniali takze takie bariery, jak brak mobilnych
wersji stron internetowych oraz cechy posiadanych urzadzen (maty ekran, sta-
ba bateria). W badaniach Gemiusa [2016] jako czynniki najbardziej utrudniaja-
ce dokonywanie w ten sposob zakupdéw wymieniano niewtasciwy projekt stron
internetowych, niedostosowany do urzadzen mobilnych. By¢ moze z tego po-
wodu bardzo popularne jest zjawisko tzw. multichannelingu, a wigc konczenia
zakupow rozpoczetych na smartfonie lub tablecie na komputerze stacjonarnym
lub laptopie. Az 61% respondentow przyznato sie do postepowania w ten spo-
sob [Gemius, 2016].

2 Wi-Fi (ang. wireless fidelity) — bezprzewodowy dostep do Internetu oparty na komunikacji
radiowej.
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1.2.3. Specyfika marketingu mobilnego

Marketing mobilny jest definiowany jako ogét dziatart marketingowych pro-
wadzonych z zastosowaniem mobilnego srodka komunikacji lub mobilnej tech-
nologii [Shankar, Balasubramanian, 2009]. Jak zauwaza Chmielarz [2015a], jest to
obszar nowy, bardzo dynamicznie sie rozwijajacy, o niesprecyzowanych jeszcze
strategiach rozwojowych i niewiadomym ostatecznym rozmiarze i zakresie wy-
korzystania.

Nowe aktywnosci marketingowe prowadzone sa za posrednictwem wszech-
obecnej sieci, do ktdrej dzieki technologiom mobilnym uzytkownicy maja dostep
z dowolnego miejsca. Pierwszym wykorzystaniem telefonow komoérkowych w han-
dlu bylo uzycie smséw do celéow reklamowych. Potencjalnym klientom rozsyta-
no informacje na temat promocji czy ofert specjalnych, jednak ta strategia czesto
prowadzita do negatywnych reakcji konsumentow z powodu braku mozliwosci
ograniczenia tego typu przekazow [Andrews i in., 2012]. W ostatnim czasie mar-
keting mobilny znaczaco poszerzyt swoje mozliwosci z powodu coraz bardziej za-
awansowanych technologii, takich jak aplikacje mobilne na smartfony, technologia
NFC czy kody QR?[Pantano, Priporas, 2016]. Umozliwiaja one na przyklad rozwdj
automatycznych platnosci czy kas samoobstugowych. Z kolei serwisy mobilne
zwiazane z lokalizacja (GPS) pozwalajg sprzedawcom dostarcza¢ konsumentom
znizki lub nagrody w momencie, gdy fizycznie wejda do ich sklepu. Dzigki infor-
macji o aktualnej lokalizacji konsumenta mozliwa jest takze lepsza kastomizacja
oferty w czasie rzeczywistym [Gao i in., 2015]. Na przyktad turysta moze otrzy-
mac propozycje atrakcji do odwiedzenia, czy tez wolnych miejsc w najblizszym
hotelu, gdyz system na podstawie GPS ma informacje o tym, gdzie doktadnie sig
znajduje jego uzytkownik [Pantano, Priporas, 2016].

Aplikacje na urzadzenia mobilne umozliwiaja potaczenie tego kanatu z do-
$wiadczeniem klienta w rzeczywistym sklepie. Mozna ich uzywac do przegladania
produktow i ofert promocyjnych, jak tez do kupowania produktéw po obejrzeniu
ich na zywo w sklepie. Na przyktad amerykanski sklep Macy’s ma aplikacje, za
posrednictwem ktorej klient bedacy w sklepie otrzymuje co 5 minut spersonali-
zowanga oferte. Z kolei aplikacja hipermarketu Wallmart zawiera mape pokazu-
jaca, gdzie znajduja si¢ produkty na wyprzedazy i promocyjne oferty [Kang i in.,
2015]. Specjalna wersja ustugi lokalizacyjnej jest takze reklama mobilna urucha-
miana przy okazji przebywania w poblizu okreslonej lokalizacji. Taka forma re-
klamy moze by¢ tez rozumiana jako ustuga $wiadczona na rzecz konsumenta,
gdyz moze dostarczy¢ mu informacji na temat tego, czego aktualnie potrzebuje
[Ozok, Wei, 2010].

% Kody QR (ang. quick response codes), dwuwymiarowe kody odsylajace uzytkownika do dodat-
kowych informacji i materialéw. W celu ich uruchomienia nalezy je zeskanowac¢, uzywajac kamery
dostepnej w telefonie komérkowym.
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Z kolei Sznajder [2014] wymienia nastepujace elementy technologii mobilnych,
ktore moga by¢ wykorzystane w marketingu:

® Internet mobilny — mozliwos¢ przegladania stron internetowych przed-
sigbiorstw za pomoca urzadzen mobilnych. Najwazniejsze w tym przypadku
jest stworzenie mobilnych wersji stron przedsigbiorstwa, ktérych zawartos¢
dostosowana jest do potrzeb uzytkownikow mobilnych, a zastosowana tech-
nologia utatwia ich przegladanie na matym ekranie, bez dostepu do fizycznej
klawiatury czy myszki.

= Aplikacje mobilne, dzigki ktorym w sposéb posredni lub bezposredni
mozna zwiekszac sprzedaz. Oferowanie aplikacji zwiazanych z rozrywka (np. gier)
oddziatuje posrednio, budujac pozytywny wizerunek marki, natomiast aplikacje
zwiazane z obstuga wirtualnego klienta (np. aplikacje serwisow aukcyjnych czy
sklepéw internetowych) bezposrednio generujq sprzedaz. Jak pokazuja badania
Chmielarza [2016], wiekszo$¢ uzytkownikéw tego typu aplikacji uwaza je za
bardzo wygodny sposob dokonywania zakupow.

= Rozszerzonarzeczywisto$¢ (ang. augmented reality), czyli faczenie $wiata re-
alnego z elementami wirtualnymi. Skierowanie urzadzenia mobilnego na specjalny
znacznik pozwala uruchomic¢ dodatkowa grafike 3D, animacje czy gry. Przyktadem
jej zastosowania moga by¢ reklamy prasowe blenderéw Boscha, ktdre po Sciagnieciu
odpowiedniej aplikacji i nakierowaniu na nie kamery telefonu umozliwiaty zagranie
w gre polegajaca na jak najszybszym zmiksowaniu r6znych produktéw z uzyciem
rzeczonego blendera [Dziewanowska, Kacprzak-Choinska, 2011].

= Kody QR oraz fotokody — moga by¢ powiazane z opisana wyzej technologia
poszerzonej rzeczywistosci albo by¢ wykorzystywane niezaleznie od niej. Kody
QR umozliwiajg zakodowanie w nich rozmaitych tresci, do ktérych odsytany jest
uzytkownik urzadzenia mobilnego po nakierowaniu na nie swojej kamery. Moga
to by¢ odestania do stron WWW (hiperlacza), tekst, grafika czy cyfrowe wizytowki.
Przykladem wykorzystania tych kodow sa dziatania sieci hipermarketéw Tesco,
ktora to firma na stacjach tokijskiego metra umiescita znaczniki QR obok zdjec¢
najczesciej kupowanych produktéw. Ich zeskanowanie umozliwiato zamoéwienie
tych produktéw z dostawa do domu.

®  Geolokalizacja, dajaca mozliwos¢ Sledzenia fizycznego miejsca pobytu
uzytkownika urzadzenia mobilnego. Dzigki temu moze on na przyktad otrzy-
mywac na swdj telefon spersonalizowane oferty w momencie zbliZzenia si¢ do
fizycznego punktu sprzedazy albo korzysta¢ z map umozliwiajacych sprawne
poruszanie sie po centrum handlowym.

= Kupony mobilne. Tradycyjne kupony byty drukowane najczesciej w prasie lub
rozsylane poczta i umozliwiaty zakup towaréw z okreslonym rabatem. Technologie
mobilne utatwiajg korzystanie z nich, gdyz otrzymujac kupon w formie wiadomo-
Sci tekstowej lub poprzez aplikacje, nie trzeba si¢ trudzi¢ wycinaniem go z gazety
i pamietac o zabraniu do sklepu. Coraz popularniejsze stajq si¢ takze cyfrowe karty
lojalnosciowe (np. Kekemeke), ktore nie zajmuja miejsca w portfelu i umozliwiajg
zebranie duzej ilosci danych na temat zwyczajow zakupowych konsumenta.



1.3. Cyfrowe technologie a zmiany w zakresie zachowar konsumentéw 25

= Media spolecznosciowe. Korzystanie z nich za posrednictwem urzadzen
mobilnych daje mozliwos$¢ wykorzystania geolokalizacji. Moze ona stuzy¢ do
nawigzywania kontaktéw z osobami znajdujacymi si¢ w bezposrednim fizycz-
nym otoczeniu konsumenta, np. z uczestnikami tego samego koncertu, czy tez
z osobami odwiedzajacymi w tym samym czasie dany sklep.

1.3. Cyfrowe technologie a zmiany w zakresie
zachowan konsumentéw

Pojawienie sie cyfrowych technologii wplyneto zaréwno na miejsca, proce-
sy, przedmioty, jak i podmioty konsumpcji, czyli samych konsumentéw. W za-
kresie miejsc konsumpcji podstawowa zmiana polega na ich wszechobecnosci.
Do tradycyjnych punktéw sprzedazy konsument musiat dojs¢ lub dojechag, nie
znajdowaty sie one wszedzie i miaty okreslone godziny otwarcia. Strony interne-
towe dziataja 24 godziny na dobe i dostep do nich jest mozliwy z kazdego miej-
sca, w ktorym mozna si¢ potaczy¢ z Internetem. Dzigki technologiom mobilnym
mozna zajrze¢ do ulubionego sklepu internetowego zaréwno bedac na zagranicz-
nych wakacjach w innej strefie czasowej, jak i relaksujac si¢ we wilasnej wannie.

Z kolei proces konsumpcji w Internecie wiaze sie z mozliwoscia utatwionego
zamawiania i porownywania produktéw. Jednoczesnie jednak konsument musi
sie¢ zmierzy¢ z ograniczona liczbg bodzcoéw zmystowych i spotecznych oraz bra-
kiem natychmiastowej gratyfikacji, zwiazanej z koniecznoscia oczekiwania na
dostawe zamoéwionych produktow [Lehdonvirta, 2012]. Wybér produktéw w In-
ternecie jest prawie nieograniczony i w znacznie wiekszym stopniu niz trady-
cyjna sprzedaz odzwierciedla réznorodnos¢ gustow w spoleczenstwie. Lokalni
dostawcy sami dokonuja selekcji produktow i ustug, ktére znajda sie w ich ofer-
cie, gdy tymczasem w Internecie wyboru sposréd niezliczonych opcji dokonuje
konsument. Umozliwia to tworzenie si¢ rozmaitych niszowych kultur konsumpgji
w miejsce kultury bestselleréw, zwiazanej z unifikacja produktéw i ustug naby-
wanych w danym spoteczenstwie [Anderson, 2006]. Warto zauwazyc¢, ze podobnie
jak w sklepach realnych, bardzo wiele zakupéw odbywa si¢ tylko w wyobrazni
klientow. W wiekszosci sklepdw internetowych obserwowane jest zjawisko doda-
wania przez konsumenta produktéw do koszyka, a nastepnie anulowania zakupu
[Denegri-Knott, Molesworth, 2010]. Pokazuje to, ze konsumenci traktuja e-sklepy
jako miejsce rozrywki i zabicia czasu oraz odwiedzajq je w celach nie tylko uty-
litarnych, ale takze czysto hedonistycznych.

Przemianom ulegaja takze oferowane produkty i ustugi. Uwage nalezy tu
zwroci¢ na pojawienie si¢ cyfrowych débr wirtualnych, ktére nie wystepuja
poza e-handlem. Pierwsze produkty, ktore ulegly cyfryzacji, to dobra informacyj-
ne takie jak muzyka czy gazety. Nie byty one jednak efektywne w podkreslaniu
statusu spotecznego konsumenta, gdyz sa identyczne i kazdy ma do nich taki sam
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dostep. Jedyna mozliwo$¢ wyrdznienia sie wystepuje w ich przypadku poprzez
pokazanie swojego gustu (demonstrowanie innym, jakie serwisy informacyjne
odwiedzam, czy tez jakiej muzyki stucham). Inaczej rzecz si¢ ma w przypadku
przedmiotow zwigzanych z grami czy uczestnictwem w wirtualnym swiecie. Po-
stacie oraz unikatowe przedmioty z nimi zwiazane sprzedawane sa obecnie za
tysiace realnych dolaréw. Tego typu dobra przez swojq niepowtarzalnosc i brak
mozliwosci kopiowania spelniaja takie same funkcje, jak dobra materialne — za-
spokajaja potrzeby prawdziwe i wyobrazone, buduja status spoteczny, stymulu-
ja hedonistyczne fantazje [Lehdonvirta, 2012].

Wreszcie, przechodzac do konsumenta, nalezy zauwazy¢, ze cyfrowa rewolu-
cja jest obecnie najwazniejszym trendem wptywajacym na jego zachowania ryn-
kowe. Wiaze si¢ z oddaniem w rece klienta znacznie wigkszej wladzy niz miat
kiedykolwiek wczesniej (tzw. consumer empowerment). Nastapito przejscie od nie-
poinformowanego zakupowicza w strong osoby posiadajacej peten dostep do
informacji, od pasywnego konsumenta do aktywnego prosumenta i od wyizolo-
wanych jednostek do zorganizowanych grup konsumentéw, ktére potrafia pro-
wadzi¢ wspdlne negocjacje z producentami. Przejawem zyskania wladzy przez
konsumenta jest na przyktad takie zjawisko, jak piractwo internetowe, polegajace
na dzieleniu sie muzyka, ksigzkami, filmami czy programami poza oficjalnym
obiegiem [Lehdonvirta, 2012]. Rewolucja dotyczy nie tylko relacji na linii przed-
sigbiorstwo—konsument (B2C)*, ale réwniez tych, jakie zachodza pomiedzy sa-
mymi konsumentami (C2C)°. Powstawanie wirtualnych wspdlnot woko6t marek
czy grup produktow pokazuje, ze wspolczesni konsumenci nie sg ograniczeni
do swoich lokalnych spotecznosci w poszukiwaniu podobnych sobie 0séb. Sie¢
daje tez niespotykana wczesniej mozliwos¢ dzielenia sie z calym $wiatem swo-
imi doswiadczeniami z réznymi produktami i ustugami, co mozna zaobserwo-
wag, chociazby czytajac recenzje ksiazek w sklepie Amazon czy zagtebiajac sie
w (bardzo czesto szczegdlowe) opisy hoteli na serwisie Tripadvisor. Czescia tej
poziomej rewolucji jest takze ekspansja serwiséw spotecznosciowych. Jednym
z najwigkszych fenomenéw marketingowych obecnej dekady sa tresci tworzo-
ne przez uzytkownikdw sieci i udostepniane za jej posrednictwem. Na przyktad
na portalu YouTube mozna znalez¢ prawie 400 000 filmikéw pokazujacych co sie
stanie, jesli wrzucimy drazetke Mentos do dietetycznej Coca-coli, z ktérych naj-
bardziej popularne maja dziesigtki milionow wyswietlen. Obie marki zyskuja
dzigki tej oddolnej inicjatywie konsumentéw darmowa reklame [Solomon, 2013].

Wspotczesni konsumenci, zwlaszcza zaliczajacy sie do mtodszego pokole-
nia, bywaja coraz czesciej okreslani mianem , cyfrowi tubylcy” (ang. digital na-
tives). Termin ten po raz pierwszy pojawit sie w artykule Prensky’ego w 2001
roku, gdzie zostat uzyty do opisania nowego typu studenta, ktdry pojawit sie

* B2C (ang. business to consumer), relacje miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem, inicjowane
przez przedsiebiorstwo.

® C2C (ang. consumer to consumer), relacje poziome miedzy konsumentami.
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wowczas na amerykanskich kampusach [Prensky, 2001]. Byty to osoby, ktore
dorastaly podtaczone do sieci, w $wiecie, w ktorym technologie cyfrowe byty
obecne od kiedy siegaja pamigcia. Nie widzg oni réznicy w utrzymywaniu kon-
taktow towarzyskich ze znajomymi osobiscie czy za posrednictwem Internetu
[1to, 2009]. Charakteryzuje ich rowniez to, ze nie tylko sg biernymi odbiorcami
tresci zamieszczanych w sieci, ale tez w duzym stopniu ich twércami [Venka-
tesh, Behairy, 2012].

Przemianie ulega takze sposob, w jaki kreowane i utrzymywane jest poza-
danie konsumenta skierowane wobec okreslonych produktéw i ustug. Dobra
pozadane to takie, ktore sg poza zasiggiem konsumenta w danym momencie,
ale jednoczesnie wydaja mu si¢ by¢ osiagalnymi w dajacym si¢ przewidzie¢ ho-
ryzoncie czasowym. Zazwyczaj to nie samo dobro jest pozadane, ale okreslony
stan albo styl zycia, jaki dzigki niemu mozna osiagna¢. Tradycyjne badania nad
tym tematem skupiaty si¢ na sposobie, w jaki media (reklamy, katalogi, wystawy
sklepdéw) przyczyniaja si¢ do wywotywania i utrzymywania pozadania u kon-
sumenta. Obecnie sg one zastepowane przez odpowiednie oprogramowanie (np.
listy zyczen, listy obserwowanych aukcji), ktore utatwia utrzymywanie i aktuali-
zowanie pozadania [Denegri-Knott, Molesworth, 2013]. Na przykiad gry decydu-
ja za uzytkownikow, jakich przedmiotéw maja pozadac na kolejnych poziomach
rozwoju postaci. Z kolei w sklepach internetowych czy na portalach aukcyjnych
uzytkownik, chcac zawezi¢ wybor poszukiwanych przedmiotéw, musi okreslac
jego kolejne pozadane cechy, w ten sposob lepiej definiujac to, czego naprawde
pragnie. Po zakupie pojawiaja sie tez sugerowane produkty uzupetniajace lub pro-
dukty, ktére kupili inni uzytkownicy. Kolekcjonerzy moga ustawic¢ system wia-
domosci, dzigki ktoremu system aukcyjny powiadomi ich, ze pojawila si¢ oferta
sprzedazy pozadanego typu produktéw. Po pewnym czasie oprogramowanie
uczy sie upodoban uzytkownika i po zalogowaniu na konto sugeruje mu przed-
mioty podobne do tych, jakie kupowat poprzednio, z nadzieja, ze wzbudza jego
zainteresowanie. Z kolei listy zyczen sa uzywane do ,schlodzenia” pozadania
[McCracken, 1988]. Uzytkownicy umieszczaja na nich przedmioty, zeby przyj-
rze¢ si¢ im ponownie, jak opadna emocje, uwalniajac si¢ w ten sposob rowniez
od koniecznosci myslenia o nich. Tak wiec z jednej strony, wspdtczesnie dostep-
ne oprogramowanie moze poszerzac liste rzeczy godnych pozadania i podsuwac
nam setki nowych mozliwosci w tym zakresie, ale z drugiej, uzywanie go zmie-
nia pozadanie z emocjonalnych marzen w czynnosc¢ bardziej racjonalna i zorien-
towana na cel [Denegri-Knott, Molesworth, 2013].

Cyfrowe technologie doprowadzily takze do zmiany profilu demograficzne-
g0 najbardziej wptywowych grup konsumentéw na rynku. Jak zauwaza w swojej
najnowszej ksiazce Kotler wraz ze wspotautorami [Kotleriin,, 2017], w wirtualnym
Swiecie to nie seniorzy, mezczyzni i obywatele maja wladzg, ale najbardziej wpty-
wowymi segmentami rynku staja si¢ mtodzi, kobiety i obywatele sieciowi (tzw.
segment YWN —ang. young, women and netizens). Stanowi to niejako odwrocenie do-
tychczasowego porzadku. Wynika to z faktu, ze dominacja tych pierwszych grup
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opierata si¢ na ich wyzszych zasobach finansowych, natomiast w swiecie cyfro-
wym wazniejszy jest dostep do spotecznosci, wigzi i kontaktéw miedzyludzkich,
ktéry w duzym stopniu cechuje segment YWN. Starsi konsumenci podazajq za re-
komendacjami miodych, zwlaszcza w zakresie produktow zwigzanych z nowymi
technologiami, moda czy popkulturg (filmy, muzyka, gry). Kobiety z kolei odgry-
waja olbrzymia role w dokonywaniu zakupdéw dla rodziny. To one przechodza dtu-
gotrwaly proces wybierania najlepszej opcji oferowanych produktéw i podejmujq
decyzje co kupi¢, a mezczyzni chetnie im te uprawnienia przekazuja. Z kolei oby-
watele sieciowi czuja si¢ w obowiazku dzieli¢ si¢ z innymi za posrednictwem Inter-
netu swoimi opiniami na temat réznych produktéw czy doswiadczeniami z marka.
Czesto catkowicie charytatywnie, poswiecajac swdj prywatny czas, pisza diugie re-
cenzje czy nagrywajq filmiki obrazujace korzystanie z produktu, a ich gtéwnym
celem jest pomoc w dokonaniu wyboru innym konsumentom.

Mtodzi konsumenci sg najczesciej wezesnymi uzytkownikami nowych ustug
i produktow (np. tak byto w przypadku iPoda czy Netflixa) i to od ich rekomen-
dacji zalezy, czy produkt si¢ przyjmie na rynku. Sg takze trendsetterami, dzieki
czemu obserwacja trenddw, ktore przyjmuja si¢ wéréd mtodych ludzi, pozwa-
la specjalistom do spraw marketingu odkry¢, co moze w przysztosci zaintereso-
wac tez starsze segmenty rynku. Z kolei kobiety sg kolekcjonerkami informacij.
Ze wzgledu na to, ze przy podejmowaniu decyzji zakupowych biora pod uwage
znacznie wiecej kryteridw niz mezczyzni [Barletta, 2006], to wlasnie one spedzaja
godziny na poszukiwaniach online. Podchodza takze bardziej catosciowo do do-
Swiadczenia zakupowego, wobec czego maja kontakt z wieksza liczba punktéw
styku na $ciezce prowadzacej do zakupu. Czesciej niz mezczyzni skupiajq sie nie
tylko na funkcjonalnej wartosci produktu, ale takze na emocjonalnej. Sieciowi
obywatele to z kolei grupa ludzi aktywnie dziatajacych na rzecz rozwoju Interne-
tu i zawartych w nim tresci, a nie tylko nakierowanych na konsumowanie tresci
stworzonych przez innych. Najwazniejsza dla nich jest otwartos¢ i dzielenie sie
z innymi ludzmi, niezaleznie od ich lokalizacji geograficznej. Z punktu widze-
nia marketingu nalezy wzia¢ pod uwagg, ze to oni najchetniej wchodza w inter-
akcje z innymi uzytkownikami Internetu, dyskutuja (réwniez na temat marek)
oraz tworza wlasne tresci, i w rezultacie wywieraja wplyw na pozostatych kon-
sumentow [Kotler i in., 2017].

1.4. E-konsument w swietle dotychczasowych badan

1.4.1. Cechy e-konsumentéw

Coraz wigcej konsumentow zaczyna preferowac zakupy dokonywane za po-
$rednictwem Internetu w zaciszu wlasnego domu od robienia zakupow w sklepach
fizycznych. Konsumenci czesto przerzucaja si¢ na zakupy online, kiedy sa nie-
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zadowoleni z wyboru produktéw oferowanych w sklepach lokalnych [Haiyan,
Jasper, 2015]. Dotyczy to zwlaszcza produktéw niszowych, ktdrych koszt poszuki-
wania w sklepach fizycznych jest bardzo wysoki [Brynjolfsson i in., 2009, s. 1755].
E-konsumenci sa tez bardziej nakierowani na oszczedzanie czasu od konsumen-
tow preferujacych zakupy w zwyklych sklepach. Wola poczekac na przesytke pro-
duktu, niz traci¢ swdj cenny czas na wizyte w centrum handlowym [Hsiao, 2009],
oraz cechuja si¢ wigksza wrazliwoscia na cene [Schoenbachler, Gordon, 2002].

Konsumenci sa bardziej sktonni do nabywania produktéow online w sytuacji,
kiedy wczesniej mieli szanse zapoznac sie z nimi w sklepie fizycznym. Im wigksza
znajomosc¢ danej marki posiada konsument, tym bardziej jest sktonny dokonywac
zakupow rowniez w kanale online [Degeratu i in., 2000]. E-sklepem pierwszego
wyboru jest zazwyczaj ten sklep, ktdry konsumenci znaja i lubia w wersji offline.
Jednak wraz ze wzrostem doswiadczenia w robieniu zakupow w ten sposob kon-
sumenci coraz $mielej przerzucajq si¢ na marki sklepéw nieznanych ze swiata re-
alnego [Melis i in., 2015]. Lojalnos¢ e-konsumentéw wobec konkretnych sklepéw
wirtualnych jest niska ze wzgledu na mozliwos¢ porownywania ofert na specjal-
nych stronach (tzw. poréwnywarki cenowe). Pozyskanie lojalnosci konsumenta
udaje si¢ najczesciej w przypadku oferowania specyficznego asortymentu lub
wyjatkowej obstugi w danym e-sklepie [Macik, 2015].

E-konsumenci czesciej niz ogoél konsumentow deklaruja, ze lubig kupowac
nowe produkty, zZeby je wyprébowac (36% w poréwnaniu z 17% dla ogdtu kon-
sumentow), zawsze sprawdzaja ceny w roznych sklepach w poszukiwaniu najko-
rzystniejszej oferty (86% w stosunku do 62%) oraz dwukrotnie czesciej deklaruja,
ze kupuja w najlepszych i modnych sklepach (24% w stosunku do 12%). Wyni-
kac to moze z profilu demograficznego e-konsumenta, ktory jest mtodszy, lepiej
wyksztalcony i lepiej zarabiajacy niz przecigtny polski konsument [Kolny i in.,
2011]. E-konsumenci charakteryzujq sie tez mniejsza awersja do podejmowania
ryzyka [Dholakia i in., 2005].

Jaciow i Wolny [2011] stworzyli segmentacje polskich e-konsumentéw na pod-
stawie ich gtownej motywacji wobec dokonywania zakupdw w sieci. Pierwszy
wyrozniony przez nich typ do ,,0szczedzajacy pienigdze”. Zalicza sig¢ do nie-
go 36% przebadanych konsumentow, a ich gtéwng motywacja podczas zaku-
pOw jest niska cena i dostgpnosc promocji. Poszukujac konkretnych produktow
w Internecie, najczesciej przegladaja strony aukcji internetowych, poréwnujac
informacje o cenach, promocjach, wiarygodnosci dostawcow i opinii innych
uzytkownikéw na temat oferowanych produktéw. Zaliczajq si¢ do nich osoby
miode i w $rednim wieku, o srednich dochodach i wyksztatceniu. Druga wy-
rozniona grupa to ,poszukujacy najwyzszej jakosci” (34% e-konsumentéw).
Ten segment zwraca najwieksza uwage na jakos¢, marke i cechy produktu. Ko-
rzysta zarowno z aukcji, jak i ze sklepow internetowych. Czesto kieruje sie re-
komendacjami zamieszczanymi na forach internetowych. Sa to osoby w wieku
29-59 lat, z wyzszym wyksztatceniem, o srednich i wysokich dochodach. Trze-
ci typ e-konsumentow to ,,0szczedzajacy czas”. Do grupy tej zaklasyfikowano



