Rozdziat 4
Internet jako zrédto wiedzy konsumentéw
| jego wptyw na procesy nabywcze

Izabela Sowa

Procesy nabywecze realizowane przez konsumentéow pozostaja pod silnym
wpltywem zréznicowanych czynnikdw zewnetrznych, wsrod ktorych postrze-
ganie, proces uczenia si¢, zdobywania i wykorzystywania informacji sg jedny-
mi z istotniejszych. Wykorzystywanie wiedzy przy podejmowaniu decyzji jest
jednym z warunkéw decydujacych o racjonalnosci postepowania. Wspolczesnie
dostep do informacji jest znacznie fatwiejszy, ilos¢ i zakres docierajacych do kon-
sumenta danych moga by¢ olbrzymie, a mimo to podejmowanie decyzji nie jest
prostsze. Oprécz informacji formalnych i marketingowych do konsumentéw na-
plywaja komunikaty nieformalne. Dotychczas nadawcami tych ostatnich byty
glownie osoby mniej lub bardziej konsumentowi znane — tatwo wiec byto ziden-
tyfikowac nadawce i zweryfikowac jego wiarygodnos¢. Dzis waznym zrédtem
informacji jest Internet. Jest on kanatem komunikacji tak szerokim, ze ptyna nim
do konsumenta wiadomosci zaréwno od producentéw, sprzedawcéw, blizszych
i dalszych znajomych, jak i od 0séb nieznanych, ktére czesto pozostaja dla od-
biorcy anonimowe i niemozliwe jest zidentyfikowanie, kogo reprezentuja. Mimo
to informacje takie postrzegane sg jako wiarygodne i maja istotny wptyw na do-
konywane na rynku wybory.

Celem tego rozdziatu jest charakterystyka sposobéw i zakresu wykorzysta-
nia informacji docierajacych do konsumentow za posrednictwem Internetu w re-
alizowanych przez nich procesach podejmowania decyzji, ocena znaczenia tych
informacji oraz wskazanie réznic w zachowaniach konsumentéw zwiazanych
jej uzyciem.

4.1. Mozliwosci wykorzystywania Internetu
w procesach nabywczych

Konsumencki proces podejmowania decyzji, ktérego rezultatem jest zaspoko-
jenie potrzeb, zachodzi w sekwencji dziatan, w ktérej mozna wyodrebnic kilka
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etapow: odczucie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena mozliwosci wyboru,
zakup i zachowania po zakupie. Przebieg procesu decyzyjnego zdeterminowany
jest przez rodzaj kupowanego dobra, warunki otoczenia oraz cechy konsumenta.
Jednym z istotnych czynnikow decydujacych o sposobie postepowania konsu-
menta, czasie realizacji decyzji, kolejnosci dziatan i ich rezultatach sg informacje.
Ich zrodtem sa zaréwno przechowywane w pamieci konsumenta efekty dotych-
czasowych poszukiwan i doswiadczen, jak i komunikaty docierajace do niego
z zewnatrz. Wykorzystanie tych danych decyduje o wiedzy, jaka nabywca dys-
ponuje, podejmujac decyzje.

Korzystanie z Internetu zwigksza liczbe docierajacych do konsumenta bodz-
cOw, co jest szczegolnie istotne w fazie odczucia potrzeby. Informacja kierowana
do potencjalnego nabywcy jest przygotowana specjalnie dla niego na podsta-
wie historii jego aktywnosci w sieci. Przekaz internetowy daje takze szczegol-
ne szanse uswiadamiania potrzeb zwigzanych z zakupem doébr i ustug, ktérych
zwykle nie uzywa si¢ publicznie. W przypadku takich produktow nie zadziata
efekt demonstracji, ale portale spotecznosciowe i blogi sktaniaja do upublicznie-
nia informacji o akceptowanych i uzywanych produktach, co zwieksza szanse na
uswiadomienie potrzeby kolejnym uzytkownikom. Obserwowanie w sieci do-
Swiadczen innych osob otwiera potencjalnego nabywce na alternatywne, nowa-
torskie mozliwosci zaspokojenia potrzeby.

Po dokonaniu zakupu konsument ocenia sam produkt i jego cechy uzytko-
we, obstuge w procesie sprzedazy, serwis posprzedazny, proces uzytkowania
oraz swoje subiektywne odczucia zwiazane z faktem posiadania produktu. Ne-
gatywny osad jednego tylko elementu moze zadecydowac o zlej opinii o catosci
procesu nabywczego. Ocena pozytywna moze skutkowac podzieleniem si¢ sa-
tysfakcja w mediach spotecznosciowych: dodaniem marki do grona znajomych,
udostepnieniem filmu lub zdjecia zwigzanego z konsumpcja produktu, wyraze-
niem opinii, wlaczeniem si¢ do spolecznosci fanéw strony lub produktu. Na ten
ostatni etap procesu nabywczego skladaja si¢ takze zachowania zwigzane z uzyt-
kowaniem produktu, jego odsprzedaza, wypozyczeniem, wymiang, utylizacja
itp. Funkcjonujace portale internetowe, ktorych celem jest kojarzenie oséb chca-
cych dokona¢ wymiany lub sprzedazy, znacznie poszerzaja mozliwosci znalezie-
nia 0s6b zainteresowanych transakcja i sprzyjaja przedtuzaniu zycia dobrom, ale
i szybszej wymianie produktéw na nowe. Niektore produkty, jak muzyka, filmy,
tresci intelektualne, pomysty, przepisy kulinarne, zdjgecia moga by¢ przedmiotem
udostepniania w sieci. Takie, zwykle bezptatne, upowszechnianie posiadanych
zasobdw jest szczegdlnym sposobem ich uzytkowania i zazwyczaj dotyczy dobr,
ktorych konsumpcja data wiascicielowi satysfakcje.

Tradycyjnie przyjmowano, ze konsument w fazie poszukiwania informacji
nabywat swiadomosci istnienia poszczegodlnych marek i ich atrybutéw, a w ko-
lejnych fazach redukowat liczbe rozwazanych marek, tak by w koricu wybrac jed-
na z nich. Koncepcje taka nazywano koncepcja lejka: konsumenci przechodzili
od $wiadomosci istnienia marki (awareness) przez fazy znajomosci (familiarity),
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refleksji (consideration) do zakupu (purchase). W takiej sytuacji dziatania sprze-
dawcow najbardziej byty skuteczne w fazie swiadomosci. Wprowadzanie nowej
marki do zestawu marek rozwazanych na kolejnych etapach bylo niezmiernie
trudne. Dzisiaj koncepcja ,lejka” traci na aktualnosci, bo korzystajacy z Interne-
tu konsument na kazdym etapie procesu decyzyjnego moze si¢ zetknac z nowy-
mi informacjami o markach lub produktach. Niewielkie ,koszty” pozyskiwania
informacji powoduja, ze proces wyboru produktu moze si¢ catkowicie zmienic,
a do pierwotnego zestawu rozwazanych firm dotacza nowe, eliminujac marki do-
tad znane. Wspotczesni konsumenci coraz czesciej korzystaja z informacji, ktora
aktywnie zdobywaja, a nie z tej, ktéra do nich dociera. Powstata nowa koncepcja
- ,podrozy decyzyjnej konsumenta” (consumer decision journey), zgodnie z ktorg
zaktada sie, ze nabyweca postrzega marke lub produkt poprzez tzw. punkty sty-
ku (touch points) z firma jak reklama, wiadomosci, informacja nieformalna oraz
doswiadczenie. Na poczatku nabywca rozwaza niezbyt liczny wyjsciowy zestaw
marek na podstawie percepcji tych marek oraz skutkow kontaktu z informacjami
pozyskanymi w punktach styku (consider). Nastepnie zbiera i ocenia informacje,
dodajac lub odejmujac kolejne marki, w miare jak zmienia sie jego swiadomosc
tego, czego chce i potrzebuje (evaluate). W konicu wybiera marke i dokonuje zakupu
(buy). Oceniajac zakup buduje swoje oczekiwania wobec produktéw, ktére wyko-
rzysta w kolejnych , podrézach decyzyjnych” (post-purchase) oraz informuje in-
nych potencjalnych klientéw o produkcie lub ustudze (advocate) [Court i in., 2009].

Wraz z rozwojem technologii informatycznej rozszerza sie liczba i potencjat
punkow styku. Znaczenia nabieraja informacje ptynace z Internetu. Dotychczas
wyrdzniano informacje nieformalng oraz formalna, a w tej ostatniej takze mar-
ketingowa. W przypadku informacji nieformalnej zrodto wiadomosci zwykle
bylto znane odbiorcy, dlatego mdgt ocenic jego wiarygodnos¢. Obecnie, za spra-
wa wykorzystania Internetu, coraz wigkszego znaczenia nabiera pozyskiwanie
informacji od osdb, z ktorymi konsumenci sie nie spotykaja bezposrednio, cza-
sami nawet ich nie znaja. Co wiecej, dzigki zaktadaniu profili firmowych na por-
talach spotecznosciowych, stron firmowych, na ktérych moga umieszczac swoje
wpisy uzytkownicy produktow, poréwnywarkom i innym narzedziom, infor-
macje marketingowe przeplataja sie z nieformalnymi, czasami uniemozliwiajac
zidentyfikowanie zrédia.

W procesie dokonywania zakupu konsumenci réznicujgq miejsca poszukiwania
informacji i samego zakupu; obserwuije si¢ efekt ROPO (research online, purchase offline),
polegajacy na zbieraniu informacji o produkcie w Sieci, ale dokonywaniu zakupu
w sklepach tradycyjnych, oraz zachowania przeciwne — efekt odwréconego ROPO
(research offline, purchase online/ SOPO - see offline, purchase online). Ponadto zgod-
nie z koncepcja ZMOT (zero moment of truth) [ZMOT, 2012] przyspieszeniu ulega
moment podjecia wstepnej decyzji o dokonaniu zakupu, ktora dawniej zapadata
przy sklepowej potce, a teraz podczas sprawdzania rekomendacji w Internecie.

Przebieg podrézy decyzyjnej konsumenta powoduje, ze zacieraja si¢ grani-
ce miedzy poszczegolnymi etapami tradycyjnego procesu decyzyjnego. Konsu-
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ment w swojej podrozy ,wraca” do etapow poprzednich, fatwo zmienia decyzje,
na nowo formutuje kryteria wyboru, a nawet potrzebe, ktérej decyzja dotyczy.
W efekcie poszczegolne etapy przeplataja si¢ i by¢ moze stusznie byltoby - opisu-
jac proces nabywczy — wyrézniac tylko trzy gtowne etapy: przedzakupowy, za-
kup oraz pozakupowy. Tym bardziej ze dzisiaj ocena zakupu nabiera nowego,
spotecznego wymiaru: samo posiadanie produktu, jego konsumpcja moga zo-
sta¢ przedmiotem upublicznienia, a satysfakcja ptynaca z zakupu, doswiadczenie
i wiedza wynikajace z uzytkowania produktéw sa kwestia coraz powszechniej
poruszang w mediach spotecznosciowych.

Upowszechnieniu wykorzystania Internetu w procesie nabywczym sprzyja
postep technologiczny oraz rozwdj wiedzy i infrastruktury telekomunikacyjnej.
Niebagatelne znaczenie ma przeksztatcenie si¢ charakteru tresci zamieszczanych
w Internecie. Poczatkowo, w okresie tzw. Web 1.0, tre$¢ przekazu internetowego
byta ksztattowana przede wszystkim przez dostawce ustug. Kolejny etap, Web 2.0,
umozliwil uzytkownikom Internetu wspottworzenie jego zawartosci, przeksztal-
cit ludzi z czytelnikow tresci w jej wydawcow. Ponadto spowodowal, Ze zmienit
si¢ mechanizm redagowania informacji: nie sa one juz tworzone przez jednego
nadawce, ale przez cate spotecznosci internetowe.

Rozwojowi komunikacji z wykorzystaniem Web 2.0 sprzyja popularyzacja
sprzetu (narzedzi) umozliwiajacego tworzenie wlasnych wytworéw — smart-
fonoéw, cyfrowych aparatow fotograficznych itp., serwiséw i oprogramowania.
Cze$¢ z nich (zwlaszcza oprogramowanie, informacje o produkcie, czasami sam
produkt) udostepniane sa konsumentom przez przedsigbiorstwa. Che¢ dziele-
nia si¢ wlasna twdrczoscia jest wiec wspierana, stymulowana i pogtebiana przez
producentéw. Ponadto w ostatnich latach w zwigzku z rozwojem Web 2.0 po-
jawity sie nowe modele biznesowe wykorzystujace media spotecznosciowe do
komunikowania si¢ z nabywcami oraz wykorzystujace fenomen komunikacji
nieformalnej.

Wspdiczesnie pojecie komunikacji nieformalnej (word-of-mouth - WOM) odnosi
sie zarowno do komunikacji przekazywanej z ust do ust, w czasie ktorej konieczny
jest bezposredni kontakt miedzy komunikujacymi sig, jak i nowe formy kontak-
tu, jaka jest eWOM, czyli komunikacja nieformalna z wykorzystaniem Interne-
tu, w tym rowniez komunikacja z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych.
Arndt [1967] za: [Rondan Cataluna, Gaitan, Correa, 2014, s. 13] charakteryzowat
WOM jako ustng komunikacje miedzy osobami (person-to-person, P2P), dotycza-
ca marki, produktu lub ustugi, ktéra odbiorca postrzega jako niekomercyjna.
Warunkiem zaistnienia WOM bylo wystepowanie jakiegos zwiazku pomiedzy
nadawcg a odbiorca: przyjazni, wiezi rodzinnych lub innych. Z kolei Dick i Basu
[1994, s. 99] okreslili WOM jako dobrowolna komunikacje miedzy konsumenta-
mi na temat dokonywanych zakupoéw. Werthner i Ricci [2004, s. 102] podkreslaja,
ze WOM wystepuje wtedy, gdy klient odczuwa silne emocje wobec doswiadczen
zwiazanych z zakupem, co skiania go do podzielenia si¢ z innymi osobami swo-
imi odczuciami. Powodem, dla ktérego ludzie przekazuja sobie informacje, jest



4.1. Mozliwosci wykorzystywania Internetu w procesach nabywczych 91

tez che¢ zmniejszenia leku, ryzyka, poszukiwanie porad lub altruizm [Sunda-
ram, Mitra, Webster, 1998, s. 229-230], che¢ wyrazenia swoich emocji [Soderlund,
Rosengren, 2007, s. 130], poczucie zobowiazania do wzajemnosci lub po prostu
rado$¢ z uzytkowania produktu [Sotiriadis, van Zyl, 2013, s. 111]. Komunikacja
nieformalna jest bardziej skuteczna niz informacje pochodzace ze zrodet komer-
cyjnych, poniewaz jest postrzegana jako bezstronna.

Pojawienie si¢ mediéw spolecznosciowych oznaczato znaczna zmiane w spo-
sobach komunikowania si¢ konsumentow. Media spotecznosciowe (nazywane
takze social networks sites — SNS) sa stosunkowo nowym narzedziem komunika-
cji, ale ich wptyw na zachowania konsumentéw moze by¢ olbrzymi. Istota SNS
jest gromadzenie profili uzytkownikéw, ktérzy jako zarejestrowani cztonkowie
moga publikowac informacje, ktérymi chca sie dzieli¢ [Trusow, Bodapati, Bucklin,
2010, s. 643-645]. Kluczowaq zaleta medidéw spotecznosciowych jest to, ze stosu-
jac jedna z najstarszych form komunikacji - WOM, wykorzystuje sile Internetu
i najnowsze technologie mobilne, aby zapewnic szybka tacznos¢ miedzy ludzmi
[Chan, Guillet, 2011]. Wedtug Khammash i Griffiths [2011, s. 84] poczatkowo fir-
my probowaty wykorzystac Internet jako narzedzie efektywnego kontaktowania
si¢ z klientami. Jednak rozwoj Internetu doprowadzit do wiekszej interakcji mie-
dzy samymi konsumentami, ktérzy wykorzystuja nowe srodowisko, aby dzie-
li¢ sig informacjami zwigzanymi z produktem, w taki sam sposdb, jak czynia to
offline. Zatem konsumenci sa zachecani do wyboru cyberprzestrzeni, bo dzieki
nowym kanatom moga intensywniej i efektywniej wymienia¢ si¢ informacjami
o dobrach i ustugach.

Réznice miedzy WOM i eWOM wynikaja przede wszystkim z réznego stop-
nia anonimowosci. eWOM wystepuje czesto miedzy osobami, ktorych relacje byty
dotychczas stabe lub nie istnialty w ogdle. Anonimowo$¢ zacheca konsumentéw
do swobodniejszego wyrazania opinii, ale stwarza rowniez ryzyko oddzielenia
sie od konsekwencji, ktére moga by¢ skutkiem takiej otwartosci.

W zaleznosci od kanatu komunikacji wyréznia si¢ komunikacje nieformalng
realizowana przez media spotecznosciowe (eWOM przez SNS) oraz komunikacje
przez ogolne strony internetowe (np. strony producentow, sprzedawcow, porow-
nywarki, czaty, grupy dyskusyjne itp.). Kazdy z kanatéw stwarza r6zne mozliwo-
$ci, pozwala na zachowanie réznego poziomu anonimowosci. Kaplan i Haenlein
[2010] dokonali klasyfikacji mediow spotecznosciowych wedtug dwdch wymia-
row: poziomu wiasnej prezentacji i ujawniania (siebie) oraz poziomu obecnosci
spotecznej, ktory umozliwia dane medium (rys. 4.1).

Wiasciciel profilu, ktory postuguje sie eWOM w mediach spotecznosciowych,
nie jest anonimowy i moze by¢ powiazany z innymi profilami, w innych serwi-
sach. Okazuje sig, ze znajomos¢ zrédia perswazyjnej komunikacji nie ma wptywu
na jej efektywnos¢: fakt, ze zrédto nie jest anonimowe, nie powoduje, ze eWOM
przez SNS ma wigkszy wplyw perswazyjny niz tradycyjny WOM [Coulter, Rog-
geveen, 2012].
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Rysunek 4.1.
;fjg‘%zgg Poziom obecno$ci spotecznej / zroznicowania mediow
tecznosciowych Niski Sredni Wysoki
wg poziomu
prezentacji/ ujaw- Serwisy Wirtualne $wiaty spo-
niania W*asnel. Poziom  Wysoki Blogi spotecznosciowe (np.| feczne (np. Second
EZ(XIE;?ZO uzyt wiasnej Facebook) Life)
obecnosci spotecz- pr.ezen.tac.ji/
8 szt ; ujawniania
nmeé{i?;(‘;,zmcowama wlasnej Projekty tworzone | Spofecznosci oparte | Wirtualne Swiaty gier
osoby Niski przez spofecznoSci | nazawartosci (np. | (np. World of War-
ot T (np. Wikipedia) YouTube) craft)
rodaio: aplan,
Haenlein, 2010] za:

[Brzezinski, Jasiniski,
2014, s. 9-17].

Wigkszos¢ uzytkownikéw mediow spotecznosciowych korzysta z dwoch ro-
dzajow dziatan: tworzenia nowych tresci przez edytowanie swojego profilu (np.
pisanie wiadomosci, dodawanie zdje¢, przesytanie muzyki, pisanie blogow) lub
korzystania z tresci udostgpnionych przez inne osoby (np. przegladanie zdjec, po-
bieranie muzyki, czytanie blogow i wiadomosci). Media spolecznosciowe zwiek-
szaja mozliwos¢ znalezienia 0s6b o podobnych zainteresowaniach, wzbogacaja
interakcje i zwigkszaja szybkos¢ komunikacji miedzy konsumentami. W zwigz-
ku z rozwojem tej technologii pojawiaja si¢ wzorce konsumpcji marginalizuja-
ce role tradycyjnych posrednikéw i pozwalajace na bardziej otwarty i naturalny
zwiazek miedzy ludzmi.

Efektywnos¢ oddziatywania eWOM uzalezniona jest od rodzaju produktu, co
wynika z roznych potrzeb informacyjnych niezbednych w procesie oceny i zakupu
dobr. WOM jest szczegodlnie istotna na rynku ustug ze wzgledu na jej niematerial-
nosc¢ oraz wyzsze postrzegane ryzyko zakupu [Casald, Flavian, Guinaliu, 2008].

Nelson [1970, s. 312-313] dokonat klasyfikacji produktéw, ktéra wynika z rodza-
ju informacji niezbednej do dokonania wyboru. Wyréznit dwie szerokie kategorie:

B produkty, ktérych ocena jest mozliwa przed zakupem na podstawie spe-
cyfikacji dostarczonej przez sprzedawce, wygladu itp. (search goods, np. aparat
fotograficzny, odziez),

B produkty, ktérych jakos¢ mozna ocenic¢ dopiero w trakcie korzystania z nich
(experience goods, np. ustugi turystyczne, kosmetyki itp.).

W kolejnych latach podziat ten rozbudowano i zidentyfikowano produkty,
ktorych jakosci nie mozna sprawdzi¢ mimo ich uzywania (np. parafarmaceutyki
- credence goods) [Klein, 1998].

Ten podziat przesadza o réznym znaczeniu komunikacji w procesie dokony-
wania wyboru. Rekomendacje otrzymywane przez Internet jak i od przyjaciot
maja wiekszy wpltyw na zakup experience goods niz na zakup search goods [Beiiin.,
2004, s. 453]. Podobnych wynikéw dostarczaja badania Park i Lee [2009] oraz Yang
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i Mai [2010], w ktérych analizowano zaréwno pozytywna, jak i negatywna komu-
nikacje eWOM. Wyniki potwierdzaja to, ze komunikacja eWOM wywiera wiek-
szy wplyw na experience goods, szczegdlnie gdy jest to komunikacja negatywna.
Poza tym negatywny eWOM ma wigkszy wptyw niz pozytywny.

Wykorzystanie komunikacji nieformalnej rozprzestrzenianej przez Internet
oraz eWOM przez SNS zmniejsza postrzegane ryzyko zakupu i zwieksza goto-
wosc¢ do dokonania zakupu online. Bardziej wrazliwe na takie informacje sa ko-
biety [Doong, Wang, 2011, s. 597-600; Garbarino, Strahilevitz, 2004, s. 770-773].

Rola informacji uzyskanych w sieci rézni si¢ w zaleznosci od tego, czy pocho-
dzg od znajomych (sq otrzymywane przez media spotecznosciowe), czy z ogdl-
nych stron internetowych [Chatterjee, 2011; Coulter, Roggeveen, 2012]. Przede
wszystkim istnieja réznice w postrzeganiu znaczenia rekomendacji uzyska-
nych z Internetu i przeczytanych w mediach spotecznosciowych. W przypad-
ku zakupu search goods wigksze znaczenie maja rekomendacje uzyskane przez
SNS, z kolei w przypadku zakupu experience goods anonimowe opinie okazu-
ja sie wazniejsze niz rady i rekomendacje znajomych przeczytane w mediach
spotecznosciowych. Ogolnie, zakupy konsumentéw pozostaja pod silniejszym
wptywem zamieszczonych w Internecie opinii liderow, specjalistow i anoni-
mowych uzytkownikow niz rekomendacji, ktore dostepne sa dla konsumentéw
dzieki portalom spotecznosciowym. Opinie lideréw odgrywaja kluczowa role
zaréwno w komunikacji nieformalnej offline, jak i online [Yoo, Gretzel, 2009;
Lee, Law, Murphy, 2011].

Konsumenci korzystajac z narzedzi Web 2.0 oraz mediéw spotecznosciowych,
dziela sie ogromna iloscia informacji i wiedzy, rozprzestrzeniaja tresci generowa-
ne przez uzytkownikéw. W ten sposdb wspotuczestnicza w dziatalnosci marke-
tingowej przedsiebiorstw, wspottworzac koncepcje produktéw, upowszechniajac
nowe sposoby ich wykorzystania. Dzigki temu wptywaja na wzrost wartosci pro-
duktow. Toffler [1997] nazwat takie taczenie funkcji konsumenta i producenta
prosumpcja. Pojecie prosumpcji oznaczato poczatkowo przeniesienie niektorych
zadan zwigzanych z konsumpcja do gospodarstw domowych i samodzielne za-
opatrzenie w dobra. Toffler przewidywal, ze prosumpcja bedzie wystepowata
zardwno w organizacjach, ktére skupiaja osoby z podobnymi problemami, jak
i dzieki luznym powigzaniom miedzy ludzmi, ktdrzy wymieniaja porady, obser-
wacje i doswiadczenia [Wolny, 2012, s. 118-119].

Dzis termin ten jest odnoszony do wszelkiej aktywnosci konsumenta, $wiado-
mie skierowanej na zwigekszanie wartosci zwigzanej z zakupem i uzytkowaniem
produktu. Marmol-Sinclair, Ojeda-Garcia [2012, s. 181-182] wprowadzaja pojecie
proksumera, bedace potaczeniem stow , producent”, ,broker” i , konsument”, ak-
centujac nowa role konsumenta: przekazywanie informacji.

Proksumer wykonuje trzy rodzaje zadan:

B zarzadza informacjami, interpretuje je i przekazuje wiedze,

B faczy istniejace informacje, zdobywajac nowa wiedze na podstawie do-
Swiadczen swoich i innych osob,
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®  konsumuje spersonalizowane, niestandardowe produkty i ustugi stworzone
w wyniku przekazywanej wiedzy i informacji.

Szerokie wlaczanie si¢ konsumentdw w przekazywanie informacji o charakte-
rze marketingowym jest dzisiaj zjawiskiem powszechnym. Nabywcy uczestnicza
w tym procesie, czasami nie bedac tego swiadomi. Glownymi kanatami, ktory-
mi ptyna komunikaty rozpowszechniane przez konsumentéw, sa bezposrednie
kontakty i Internet. Dlatego dalsza cze$¢ opracowania bedzie poswigcona wyko-
rzystaniu informacji z Internetu w procesach nabywczych.

4.2. Przejawy wplywu Internetu na proces nabywczy

Wykorzystywanie informacji pochodzacych z Internetu jako wiedzy wspomaga-
jacej podejmowanie decyzji nabywczych poddano rozpoznaniom w ramach badar!,
w ktorych analizowano czestotliwos¢ zachowan zwiazanych z uzyciem informacji na
etapie przedzakupowym, zakupowym i pozakupowym procesu nabywczego (tab. 4.1).

Przedstawione w tabeli 4.1 zmienne zamieszczono w kwestionariuszu w po-
staci dwoch skal ztozonych, proszac respondentow, aby okreslil, ile razy w ciagu
ostatniego roku wykonali poszczegodlne czynnosci>. W odpowiedziach zastoso-
wano 5-stopniowq skale czestosci z nastepujacymi wartosciami: nigdy, 1-3 razy,
4-10 razy, 11-20 razy oraz wiecej niz 20 razy. W dalszej czesci, aby wyodrebnic¢
i scharakteryzowac typy konsumentdw, obliczono srednie czestosci dla poszcze-
golnych aktywnosci, wykorzystujac srodki opisanych wyzej przedziatow®. Takie
podejscie umozliwilo z jednej strony zyskanie orientacji co do czestosci analizo-
wanych zachowan oraz dokonanie bardziej precyzyjnych poréwnan, z drugiej
- zastosowanie metod analizy opartych na sredniej. Nalezy jednak podkreslic,
ze uzyskany obraz nie oddaje dokladnie faktycznej czestosci podejmowania roz-
nych dzialan ze wzgledu na znaczna rozpieto$¢ wyzszych przedziatéw oraz ko-
niecznos$¢ arbitralnego domkniegcia ostatniego przedziatu.

4.2.1. Czestotliwosé podejmowania wybranych czynnosci
w ramach procesu nabywczego

Sposréd czynnosci realizowanych w fazie przedzakupowej respondenci naj-
czesciej deklaruja, ze zbierajg informacje w Internecie na temat produktu, ktory
chca kupi¢. Czyni tak 93,8% badanych, a co trzeci respondent poszukuje takich

! Zob. Aneks metodyczny.
2 Por. kwestionariusz , Trendy” w zalaczniku.

3 Oceng ,nigdy” zastapiono wartoscia 0, 1-3 razy — warto$cia 2, 4-10 razy — wartoscia 7, 11-20
razy — wartoscia 15,5. Ostatni przedzial domknieto i przyjeto dla niego wartos¢ 35.
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Tabela 4.1. Problemy analizowane w wykonanych badaniach ankietowych

Etap

Miejsce ak-

tywnosci

Zmienne (operacjonalizacja zachowan w procesie nabywczym)

Przedzakupowy

Internet

Zbieranie informacji o produkcie, ktory chce sie kupic

Poznawanie opinii uzytkownikéw o produktach

Wykorzystanie zebranych opinii do podjecia decyzji o zakupie
jakiegos produktu

Poza Inter-
netem

Wizyty w sklepach przed dokonaniem zakupu w celu poréwnania
cen produktéw, warunkéw sprzedazy itp.

Pytanie przyjaciol, rodziny, jaki produkt polecaja

Wykorzystanie opinii znajomych do podjecia decyzji o zakupie
jakiegos$ produktu

Zakupu

Internet

Odkupienie uzywanego produktu (np. przez portal Allegro.pl,
OLX.plitp.)

Dokonanie zakupu w ramach zakupéw grupowych (np. przez
Groupon.pl,. Godealla.pl)

Korzystanie z zasobéw udostepnionych przez innych (np.
z muzyki, filmow itp.)

Korzystanie ze stownikow, encyklopedii itp.

Wykorzystanie telefonu podczas zakupéw w sklepie do
sprawdzenia w Internecie, czy inne sklepy majq atrakcyjniejsza
oferte (np. nizsze ceny)

Ptacenie za pomocg telefonu komérkowego (karta NFC, aplikacja
MYWallet itp.)

Korzystanie z kodéw QR

Poza Inter-
netem

Wizyty w sklepach przed dokonaniem zakupu w celu poréwnania
oferty

Pytanie przyjaciol, rodziny, jaki produkt polecaja

Wykorzystanie opinii znajomych do podjecia decyzji o zakupie
jakiegos produktu

Pozakupowy

Internet

Dzielenie si¢ ze znajomymi opinig o kupionym produkcie
(np. za posrednictwem maila, komunikatora, portali
spoteczno$ciowych)

Przekazywanie opinii o kupionym produkcie/ wykorzystanej
ustudze (np. na forach, poréwnywarkach itp.)

Odsprzedaz uzywanych produktéw przez portale (np. Allegro.pl,
OLX.pl)

Wymienianie si¢ rzeczami z nieznajomymi za posrednictwem
portali
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Miejsce ak-
tywnosci
Internet Sprzedaz samodzielnie wykonanych rzeczy (np. bizuterii,

programow komputerowych itp.)

Etap Zmienne (operacjonalizacja zachowan w procesie nabywczym)

Korzystanie z wiedzy innych oséb w celu rozwigzania
szczegodlnego problemu

Udzielanie innym uzytkownikom rad w sprawie rozwiazania ich
problemu

Zaproponowanie producentowi lub sprzedawcy udoskonalenia
produktu

Udostepnianie swoich zasobow (np. muzyki, filmow, ksigzek)

Poza Inter- | Dzielenie si¢ opinig o kupionym produkcie ze znajomymi,
netem rodzina

Pozakupowy

Odsprzedaz uzywanych produktéw znajomym

Wymienianie si¢ rzeczami ze znajomymi (np. odzieza, bizuteria,
ksigzkami)

Odkupienie od znajomego uzywanego produktu

Sprzedaz samodzielnie zrobionych przez siebie rzeczy (np. zdjec,
bizuterii, programu komputerowego itp.)

Zrédto: opracowanie wlasne.

informacji wiecej niz 20 razy w ciggu roku. Badani oceniaja, ze prowadza poszu-
kiwania srednio 16,9 razy w roku (tab. 4.2). Nieco rzadziej (15,7 razy w roku) czy-
taja w Internecie opinie innych uzytkownikow o produktach — potowa badanych
czyta je wiecej niz 10 razy w roku. Mniej powszechne sa natomiast zachowania
majace na celu przygotowanie zakupu dokonywane w realnym $wiecie: wizyty
w sklepach w celu poréwnania oferty odbywa 87,8% badanych, w tym 29,6% cze-
Sciej niz 10 razy w ciagu roku.

Pytanie rodziny i znajomych jest nieco bardziej popularne: z rad znajomych
przy zakupie korzysta 92,7% Polakéw, w tym co trzeci czesciej niz 10 razy w roku.
Srednio pytania takie zadaje si¢ 11 razy w roku. Poszukiwanie informacji w Inter-
necie jest powszechniejsze i czestsze niz w $wiecie realnym. Jednoczesnie zebrane
w Internecie informacje sa bardziej efektywne: srednio 13 razy w ciggu roku ze-
brane w Internecie opinie skutkuja podjeciem decyzji, a dane takie wykorzystuje
91,3% badanych, w tym co piaty respondent wiecej niz 20 razy w roku. Natomiast
wykorzystanie do podjecia decyzji opinii znajomych zebranych w swiecie real-
nym deklaruje nieco wiecej osob (92,5%), ale decyzje takie podejmuje sie rzadziej:
$rednio 10,2 razy w ciaggu roku, przy czym 13,6% badanych zrobito tak wiecej niz
20 razy. Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze polscy konsumenci dokonujac zaku-
pow, korzystaja z wiedzy z réznych zrddet, powszechniejsze jest jednak korzy-
stanie z Internetu. Wiedza czerpana z Sieci jest tez bardziej efektywna, poniewaz
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wiecej decyzji o zakupie podejmowanych jest na jej podstawie niz na podstawie
opinii zdobytych w czasie bezposrednich rozméw.

Tabela 4.2. Czestotliwosc¢ realizacji wybranych czynnosci w fazie

przedzakupowej (w ciggu ostatniego roku)

Razem
Pow reali-
Ani | 1-3 |4-10| 11-20 | zuja- |Sred-
Obszar 21 20 h 9
oSzar Czynnosci razu | razy | razy | razy | - cyc nia
dziatan i czyn-
nosé
Wo/o
Internet | Zbieranie informagji
o produkcie, ktéry chce 6,2 | 17,6 | 23,1 | 18,7 | 345 | 93,8 | 16,9
sie kupi¢
Czytanie opinii
uzytkownikéw 57 17,1 ]26,1 | 22,6 | 28,6 | 94,3 15,7
o produktach
Wykorzystanie zebranych
opinii do podjecia decyzji | g7 | 59 | 276 | 216 | 212 | 913 | 131
o zakupie jakiego$ ’ ! ’ ’ ’ ’ !
produktu
Swiat Wizyty w sklepach przed
realny | dokonaniem zakupu
w celu poréwnania cen 12,2 1288|294 | 14,5 | 15,1 87,8 10,2
produktéw, warunkéw
sprzedazy itp.
Pytanie przyjacidh rodziny, | ;3 | 059 | 355 | 199 | 147 | 927 | 11,0
jakie produkt polecaja ! ! § ! ! / ’
Wykorzystanie opinii
rodziny i znajomych
do podjecia decyzji 75 1303320 16,6 | 136 | 92,5 10,2
o zakupie danego
produktu

Zrédto: wyniki badan pierwotnych.

Wsrdd zachowan zwigzanych z wykorzystaniem Internetu w fazie zakupu naj-
czesciej podejmuje sie dziatania zwigzane ze sprawdzaniem oferty innych sklepow
w czasie pobytu w sklepie stacjonarnym. Czyni tak prawie cztery piate badanych,
co jest zwigzane z upowszechnieniem smartfonow i dostepu do sieci zaréwno przez
WiFi w punktach sprzedazy, jak i przez sie¢ komdrkowa. Co piaty respondent spraw-
dza oferte sporadycznie — zaledwie 1 do 3 razy w ciagu roku, ale prawie taki sam
odsetek respondentéw (18,8%) poréwnuje warunki sprzedazy czesciej niz 20 razy
w roku. Srednio takie poréwnania dokonywane sg przez Polakéw 11,1 razy w roku.
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Respondenci do dokonywania poréwnan lub zbierania informacji o produk-
cie raczej rzadko wykorzystuja kody QR. Uzywa ich zaledwie 43% badanych, ale
czesto (czyli czesciej niz 10 razy w roku) mniej wiecej co dziesiaty ankietowany.
Nieco czesciej wykorzystywane sa utatwienia zwigzane z dokonywaniem pflat-
nosci z wykorzystaniem telefonu komdrkowego. Takie transakcje realizowato
43,6% badanych, a 13,7% czynito tak czesciej niz 10 razy w ciagu roku (tab. 4.3).

Tabela 4.3. Czestotliwosc realizacji wybranych czynnosci w fazie zakupu
(w ciagu ostatniego roku)

Ani | 1-3 |4-10 | 1120 | POW-| Razem |
. razu | razv | ra ra 20 | realizujacych | Srednia
Czynnosci zy | razy zy razy | czynnos¢
w %
Wykorzystanie telefonu
podczas zakupow
w sklepie do sprawdzenia | ) 4 | 509 1 230 | 159 | 188 78,6 111
w Internecie, czy
inne sklepy maja
atrakcyjniejsza oferte
Ptacenie za pomoca
telefonu komdrkowego
(karta NFC, aplikacja 56,4 | 16,5 | 135 | 7,7 6,0 43,6 4,6
MYWallet, ptatnos¢
SMS-em)
Korzystanie z kodow QR | 57,0 | 189 | 144 | 5,6 4,0 43,0 3,7
Odkupienie uzywanego
produktu (np. przez
portal Allegro.pl, Tablica. 34813281176 | 84 6,5 65.2 54
plitp.)
Dokonanie zakupu
w ramach zakupdéw 4731270173 | 6,7 1,7 52,7 3,4
grupowych

Zrédto: wyniki badan pierwotnych.

Kolejne czynnosci realizowane sg o ponad polowe rzadziej: zakup uzywanych
produktow przez odpowiednie portale zrealizowato w ciggu ostatniego roku pra-
wie dwie trzecie badanych, ale potowa z nich (32,8%) dokonata nie wiecej niz trzech
takich zakupéw. Srednio w roku wykonano 5,4 tego typu transakcji. Jeszcze rza-
dziej, bo srednio tylko 3,4 razy w roku skorzystano z zakupéw grupowych. Pra-
wie potowa badanych (47,3%) w ogdle z takich zakupow nie skorzystala, a wiecej
niz 10 razy w roku taka umowe zawarlo 8,4% badanych.

Wigkszos¢ polskich konsumentéow umie spozytkowaé¢ dostep do Internetu
w trakcie zakupow. Najczesciej poszukuja oni informacji w tradycyjny sposdb,
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nie wykorzystujac dodatkowych funkcji smartfonéw. Ponad potowa badanych de-
klaruje jednak korzystanie z bardziej zaawansowanych mozliwosci, jakie stwa-
rzajg smartfony: czytanie kodow QR lub dokonywanie ptatnosci. Jeszcze wigcej
0s0b stwierdza, ze dokonuje dos¢ specyficznych zakupow w Internecie: nabywa
produkty uzywane lub korzysta z zakupow grupowych.

Sposréd zachowan podejmowanych po dokonaniu zakupu najpowszech-
niejsze jest dzielenie si¢ opinig ze znajomymi. O swojej satysfakcji opowiada
w czasie rozmoéw bezposrednich 94,3% badanych. Przez Internet udostepnia
takie opinie nieco mniej os6b: komunikaty znajomym przesyta 82% badanych,
a 67,2% oséb udostepnia opinie nieznajomym. Wykorzystywanie WOM do dzie-
lenia si¢ satysfakcja jest wiec bardzo popularne, tym bardziej ze dos¢ czesto
(czyli ponad 10 razy w roku) eWOM przez portale spotecznosciowe przekazuje
prawie co trzeci respondent, a na ogdlnych stronach internetowych umieszcza
je co piaty badany (tab. 4.4).

Tabela 4.4. Czestotliwos¢ realizacji wybranych czynnosci po dokonaniu
zakupu (w ciagu ostatniego roku)*

Ani | 1-3 [4-10 | 11-20 | POW-| Razem |
- razu | razv | ra ra 20 | realizujacych |Srednia
Czynnosci Zy | Tazy | 12 | razy | czynnosé
w %

Dzielenie sie opinig
o kupionym produkcie ze | 5,7 | 255 | 31,0 | 21,5 | 164 94,3 11,7
znajomymi, rodzing

Dzielenie si¢ ze znajomymi
opinia o kupionym
produkcie (np. przez 18,0 | 24,0 | 274 | 172 | 13,3 82,0 9,7
e-maile, portale
spolecznosciowe)

Przekazywanie przez
Internet opinii o kupionym

. 32,8 1263|212 11,5 8,2 67,2 6,7
produkcie (np. na forach,
poréwnywarkach itp.)
Korzystanie przez Internet
z wiedzy/umiejetnosci 105 (256 [ 289 | 175 | 176 89,5 114

innych osob w celu
rozwigzania problemu

Korzystanie z zasobdéw
udostepnionych 13,7 (19,1 | 21,3 | 15,1 | 30,8 86,3 15,0
w Internecie

Korzystanie w Internecie ze
stownikéw, encyklopedii 69 157 (21,8 | 16,1 | 39,5 93,1 18,2
itp.




100 Rozdziat 4. Internet jako zrodto wiedzy konsumentow i jego wptyw na procesy nabywcze

uzywanego produktu

Ani | 1-3 [4-10 | 11-20 | POW-| Razem |
. razu | razv | ra ra 20 | realizujacych |Srednia
Czynnosci a7 || ey 7 razy czynnosé
Wo/o
Zaproponowanie
producentowi lub | 627181124 50 | 17 37,3 2,6
sprzedawcy udoskonalenia
produktu
Udzielanie innym
uzytkownikomrad 09 o551 197 | 94 | 44 59,1 4,9
dotyczacych rozwiagzania
ich problemu
Udostepnianie w Internecie
swoich zasobéw (np. 550 (17,1145 | 83 5,0 45,0 4,4
muzyki, filméw, ksiazek)
Odsprzedaz uzywanych
produktow przez portale 395|258 (173 | 11,3 6,1 60,5 5,6
internetowe
Odsprzedaz uzywanych 46,4 | 265|153 | 84 | 35 53,6 41
produktéw znajomym
Wymienianie sie rzeczami
zmeznajomymiza 604|164 | 11,6 | 69 | 47 39,6 3,8
posrednictwem portali
internetowych
Wymienianie si¢ rzeczami ze | 4, o | 57 | 184 | 81 | 37 57,2 44
znajomymi (np. odzieza)
Sprzedaz przez Internet
samodzielnie wykonanych | 69,5 | 15,1 | 8,8 3,4 3,2 30,5 2,6
rzeczy
Odkupienie od znajomego 441325131 81 21 55,9 36

* Zaciemnieniem wyroézniono zachowania zachodzace poza Internetem.

Zrédto: wyniki badan pierwotnych.

Powszechniejsze jest korzystanie z tresci, wiedzy i doswiadczenia innych oséb,
ktére udostepniajq swoje zasoby przez Internet. Czerpanie z nich deklaruje ponad
86% respondentow, przy czym 17,6% osob szuka ponad 20 razy w roku rad doty-
czacych tego, jak rozwigzac konkretny problem, 30,8% wykorzystuje udostepnione
zasoby (muzyke, filmy, ksiazki, artykuty itp.), a 39,5% siega do encyklopedii i stow-
nikéw internetowych. Pozyskiwanie z Internetu jest bardziej popularne niz dziele-
nie sie swoja wiedza i zasobami: niespetna 60% respondentéw udziela przez Internet
innym rad, wskazuje rozwigzania probleméw, 45% udostepnia swoje zasoby, a tylko
37,3% przekazuje swoje spostrzezenia producentom, sugerujac nowe rozwiazania.
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Podejmowanie tych dziatan nie jest zbyt czeste: zaledwie okoto 5% bada-
nych deklaruje, ze dzieli si¢ tresciami czeSciej niz 20 razy w roku. Przekazywa-
nie pomyslow producentom jest jeszcze rzadsze: tylko 1,7% czyni tak czesciej
niz 20 razy w roku. Srednia czestotliwos¢ takiego zachowania to tylko 2,6 razy
w roku, a w przypadku pozostatych zachowan zwigzanych z dzieleniem — nie
wiecej niz 4,9 razy w roku.

Kolejna grupe czynnosci tworza sprzedaz wytwordéw wiasnej pracy, odsprze-
daz uzywanych produktéw oraz wymienianie si¢ rzeczami. Uzywane produk-
ty odsprzedaje ponad potowa respondentéw, przy czym czesciej takie dziatania
podejmuje sie za posrednictwem odpowiednich portali (60,5%) niz w realnym
Swiecie (53,6%).

Osob, ktore odsprzedaja produkty wielokrotnie (czesciej niz 10 razy w roku)
przez portale jest zdecydowanie wiecej (17,4%) niz odsprzedajacych znajomym
(11,9%). Wymienianie si¢ rzeczami cze$ciej ma miejsce w swiecie realnym (57,2%)
niz przez Internet (39,6%). Mimo ze wymiana ,w realu” jest powszechniejsza niz
przez Internet, to srednia czestotliwos¢ dokonywania wymiany jest zblizona (od-
powiednio 4,4 1 3,8).

Realizujac procesy nabywecze, Polacy czerpia wiedze dotyczaca przedmiotu za-
kupu, wykorzystujac czesciej eWOM niz komunikacje bezposrednia. Jednoczesnie
nabywcom tatwiej przychodzi dzieli¢ si¢ opiniami o zakupie w czasie rozmoéw
bezposrednich niz przez Internet. Stosunkowo powszechne jest wykorzystywa-
nie Internetu do nawigzywania kontaktow z osobami, od ktérych mozna odkupic¢
uzywane produkty, ktérym mozna sprzedac swoje zasoby. Mniej popularne jest
wykorzystywanie specjalistycznych aplikacji do czytania kodow QR lub dokony-
wania ptatnosci za pomoca telefonu. W fazie pozakupowej zdecydowanie czestsze
jest czerpanie z zasobdw udostepnianych przez innych niz dzielenie sie swoimi.

4.2.2. Typologia zachowan badanych konsumentéw — procedura

Na podstawie zebranych danych dokonano typologii konsumentéw. Poprze-
dzito ja przeprowadzenie analizy gléwnych sktadowych (principal component
analysis — PCA)*, ktorej celem byta redukcja czynnikow wykorzystanych nastepnie
w analizie skupieni. Do analizy wybrano tylko te obserwacje, w ktorych wszyst-
kie odpowiedzi byly kompletne, przeanalizowano wiec ankiety uzyskane od 984
respondentow.

Na poczatku przetestowano zmienne do analizy za pomoca wskaznika MSA ,
ktory dla wszystkich zmiennych na przekatnej macierzy kowariancji miat war-
tos¢ powyzej 0,88, a wiec przekraczal wartos¢ krytyczna wynoszaca 0,5, co uza-

* Analize gléwnych sktadowych prowadzi si¢ z zalozenia na zmiennych co najmniej interwato-
wych, jednak badacze dopuszczaja stosowanie PCA takze w przypadku powszechnie stosowanych
skal postaw typu skala Likerta, dyferencjat semantyczny, skale ratingowe (najlepiej min. 5-punktowe),
cho¢ formalnie nie sg one skalami metrycznymi [Gdrniak, 1998, s. 84]. Dlatego, mimo dyskusyjnosci
takiego podejscia, zdecydowano sie zastosowac je takze w tej pracy.
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sadniato obecnos¢ wszystkich zmiennych w modelu. Nastepnie przeprowadzono
testy Kaisera-Mayera—Olkina i Bartletta. Miara KMO réwna 0,918 pozwala przy-
jaé, ze dane sa odpowiednie do zastosowania analizy gtéwnych sktadowych.

Réwniez wielkos¢ proby byta wystarczajaca [MacCallum i in., 1999]. W wy-
niku zastosowania PCA z rotacja Varimax wyodrebniono pig¢ czynnikow. Ilos¢
czynnikow wybrano na podstawie wykresu osypiska (kryterium Cattella) oraz
zgodnie z kryterium wartosci wlasnej wiekszej od jednosci (Kaisera—Guttmana).
Catkowita wyjasniona wariancja wyniosta 62,61% (tab. 4.5).

Tabela 4.5. Wyodrebnione czynniki i ich skladowe, ocena rzetelnosci
wyrdznionych podskal oraz procent wyjasnionej wariancji (po rotacji)*

Wartosci % Alfa
Czynniki Skladowe (pytania) tadunkéw | wyjasnionej | Cron-
czynnikowych | wariancji | bacha
piacen}e za pomoca telefonu 0,749
komorkowego
korzystanie z kodow QR 0,741
3 zaproponowanie producentowi
_% lub sprzedawcy udoskonalen 0,715
& produktu
<
N . ;
g skorzystanie z zakupow grupowych 0,613 29,048 0,802
e udostepmame w Internecie swoich 0,608
ES zasobow
2
fﬂ udzielanie innym uzytkownikom
rad dot. rozwigzania ich problemu 0,585
lub usprawnienia sprzetu
sprzedaz samodzielnie 0,583
wykonanych rzeczy
odkupienie od znajomego
. 0,738
uzywanego produktu
odkupienie uzywanego produktu
0,729
przez portale
R odsprzedaz uzywanych produktéw
g . 0,722
S znajomym
,%0 wymienianie si¢ rzeczami ze znajomymi 0,683 15,691 0,857
,g wymienianie si¢ rzeczami
N z nieznajomymi za posrednictwem 0,672
3 portali internetowych
odsprzedaz uzywanych produktéw 0.665
przez strony WWW !
sprzedanie ,,wyprodukowanych”
.o 0,533
przez siebie rzeczy




