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Streszczenie

Pojawienie si¢ kategorii nowego konsumenta zwigzane z tym, ze internet nie jest juz tylko
miejscem, gdzie mozna spgdzaé swoj czas wolny czy zawigzywaé nowe znajomosci, powoduje, ze
staje si¢ on przedmiotem zainteresowan naukowcow i przedsigbiorcow. Kim jest i jak definiowac
pojecie e-konsumenta oraz jego zachowania? Celem niniejszego artykutu jest proba przedstawienia
aktualnego portretu polskiego e-konsumenta oraz jego zachowan na podstawie dostepnej literatury
przedmiotu, analizy danych wtérnych pochodzacych z GUS oraz EUROSTAT, a takze danych
pierwotnych z badan przeprowadzonych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach.

Stowa kluczowe: e-konsument, zachowania konsumenckie, internet, cyfryzacja, zrodta informacji

Wprowadzenie

Postegpujaca cyfryzacja, bedgca wynikiem rewolucji informatycznej, rozwoju
telefonii komorkowej i internetu okazata si¢ tak rozlegla, ze swym zasiegiem spo-
wodowata zmiane¢ zachowan wsrdd konsumentéw na catym $wiecie. To, co
w naszym kraju bylo niemozliwe, wydawato si¢ nicosiagalne stato si¢ faktem
w ciagu ostatnich lat®. Swiatowa gospodarka weszta w nowa epoke®. Dwudziesty
pierwszy wiek to z pewnoscig wiek spoteczenstwa informacyjnego i narodzin
e-konsumenta rowniez w Polsce. To wtasnie ewolucja rozwoju spoteczenstwa

! kuba_dabrowski@wp.pl.

2 M. Castells, Spoteczernstwo sieci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 43-70.

3 Ph. Kotler, J.A. Caslione, Chaos. Zarzqdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes, War-
szawa 2013, s. 21.
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informacyjnego przypadajaca na lata 60. XX wieku wskazuje na podstawowe
czynniki rozwoju e-konsumenta i naleza do nich m.in.*:

— rozw0j gospodarki opartej na wiedzy,

— 10ozw0j 1 upowszechnienie wykorzystania nowoczesnych technologii in-

formacyjnych i komunikacyjnych,

— zréwnowazony rozwoj w zakresie wzrostu gospodarczego, troski o §ro-

dowisko i starania zmierzajgce do rozwijania wigzi spotecznych.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele opracowan dotyczacych za-
chowan podmiotéw rynkowych, takich jak gospodarstwa domowe, przedsigbior-
stwa czy inne instytucje oraz opracowan z zakresu handlu elektronicznego, tzw.
e-commerce’. Brakuje natomiast pozycji, ktore w sposob kompleksowy systema-
tyzowalby zagadnienia dotyczace zachowan nabywczych konsumentéw w inter-
necie, a takze definiowatyby obecny portret e-konsumenta. Autor artykutu z tego
wzgledu dokonat préby przedstawienia aktualnego portretu polskiego e-konsu-
menta oraz jego zachowan.

Zrodla informacji o polskim e-konsumencie

Zrédta danych mozna podzieli¢ na bezposrednie oraz wtdrne. Zrodha bezpo-
srednie dostarczaja informacji pierwotnych, czyli takich, ktére do tej pory nie
zostaty zgromadzone i nalezy przeprowadzi¢ badania bezposrednie, aby je zdo-
by¢. Zrédtem informacji pierwotnych moze by¢ dowolny podmiot rynkowy m.in.
przedsigbiorstwa handlowe, ustugowe, produkcyjne konsumenci, instytucje ryn-
kowe, administracyjne. Informacje ze zrodet bezposrednich sa zwykle niepowta-
rzalne, poniewaz nigdy nie mozna odtworzy¢ doktadnie takich samych warun-
kéw zbierania danych, jak podczas pierwszej obserwacji czy wywiadow
z badanymi podmiotami. Informacjami wtoérnymi sa te, ktore zostaty wczesniej
zagregowane, przetworzone i opracowane w takiej formie, by moc z nich dalej
korzysta¢. Dostarczaja wiedzy o tym, co jest dokonane, np. o liczbie gospodarstw
domowych i ich strukturze, o dochodach i wydatkach gospodarstw domowych

4 C.M. Olszak, E. Ziemby, Kierunki rozwoju spoteczeristwa informacyjnego i gospodarki opartej
na wiedzy w swietle uwarunkowan regionalnych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice
2010, s. 17-27.

3 E-commerce — sprzedaz i zakup produktéw (wyrobow i ustug), towaréw i materialow dokonywa-
nych przez sieci komputerowe (strony internetowe lub wiadomosci typu EDI), gdzie dziatania doty-
czace platnosci i dostaw nie musza byé wykonywane online, por. Spofeczeristwo informacyjne w Pol-
sce. Wyniki badan statystycznych z lat 2010-2014, GUS, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-
i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-
w-polsce-wyniki-badan-statystycznych-z-1at-2010-2014,1,8.html (1.06.2015).
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przeznaczanych na ustugi i dobra konsumpcyjne, o zwyczajach zakupowych kon-
sumentow. Zrodtem informacji wtornej sa pozycje literaturowe i dokumentacja,
do ktorych zalicza si¢ m.in.: ksigzki, czasopisma, statystyki samorzadowe, staty-
styki rzadowe, statystyki branzowe, raporty 1 analizy instytucji rynkowych i inne
opracowania zwierajgce wyniki badan. Forma Zrodet jest roznorodna tzn., trady-
cyjna — papierowa, ale takze elektroniczna, w przypadku baz danych czy infor-
macji zamieszczonych na witrynach www. Oba rodzaje przytoczonych zrodet in-
formacji maja istotne zalety, jak i wady (tab. 1).

Tabela 1

Zalety 1 wady zrodet informacji w badaniach zachowan e-konsumentow

Rodzaj zrodta informacji
bezposrednie wtorne
konsumenci, metody gromadzenia | prasa, zbiory informacyjne GUS,
Przyktady |informacji: wywiad, obserwacja, | wydawnictwa instytucji naukowo-
zrodet ankieta -badawczych, raporty i opracowania
instytucji rynkowych
—koncentruja si¢ na problemie —moga mie¢ charakter ilosciowy
badawczym i jakosciowy
—wskazuja motywy dziatan —sg tatwe do odczytania
Zalety i wyj aén.iaj aje o —ukazuja trendy rozwoju zjawisk
—mogg mie¢ charakter iloSciowy | —dotyczg mierzalnych obiektow
i jakosciowy iich cech
—dotycza aktualnie trwajacego
zjawiska
—subiektywno$¢ narze¢dzi —duzy stopien agregacji informacji
badawczych —cze$¢ informacji objetych ochrona
—deklaratywnos¢ odpowiedzi danych jest niedostepna
Wady respondentow —po zaginigciu lub zniszczeniu
—wysokie koszty trudne do rekonstrukceji
—czasochtonnos$¢ —dostgpnos¢ danych moze by¢
utrudniona

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument typologia,
zachowania, Wyd. OnePress, Gliwice 2011, s. 29.

Do podstawowych zasobow informacji wtornych na temat polskiego spote-
czenstwa informacyjnego naleza dane gromadzone i opracowywane przez
Gtowny Urzad Statystyczny oraz EUROSTAT (europejski odpowiednik GUS).
Najlepszym zbiorem informacji gromadzonych i upublicznianych przez GUS dla
analizy zachowan i na potrzeby stworzenia aktualnego portretu polskiego
e-konsumenta sg wyniki badan publikowane w serii wydawniczej Informacje
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1 Opracowania Statystyczne pt. Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki ba-
dan statystycznych z lat 2009-2013. Od 2004 roku w UE prowadzone sg coroczne
badania EUROSTAT metoda wywiadu bezposredniego w gospodarstwach domo-
wych, w sktad ktorego wchodzg osoby w wieku 16-74 lat. W opracowaniach
przedstawione sa podstawowe wskazniki spoteczenstwa informacyjnego krajow
cztonkowskich UE, w tym rowniez Polski, co moze zosta¢ wykorzystane jako tto
do pelniejszych analiz e-konsumentow wybranego kraju.

W badaniach o charakterze pierwotnym wykorzystywane sa najczgsciej me-
tody ankiety i wywiadu, a najbardziej istotng role odgrywa prawidtowa konstruk-
cja kwestionariusza, dzigki czemu mozliwe jest zebranie danych niedostepnych
w innych zrédtach. Badania pierwotne, ktorych celem jest identyfikacja zacho-
wan polskich e-konsumentéw prowadzi kilka agencji badawczych, takich jak
Millward Brown, Gemius, Gfk Polonia czy CBOS (Centrum Badania Opinii Spo-
tecznej). Kazda z tych agencji prowadzi badania opracowane na podstawie wia-
snych schematow.

Kim jest polski e-konsument i jakie przejawia zachowania?

Jest to osoba fizyczna przejawiajaca potrzeby konsumpcyjne i zaspokajajaca
je dobrami i ustugami kupionymi w internecie. Do jej zachowan nalezy zaliczy¢
wszelkie obserwowane w internecie reakcje na bodzce z otoczenia ze §wiata re-
alnego oraz rzeczywistosci wirtualnej. Reakcje te przejawiaja w aktywnosci,
m.in. przez’:

prowadzenie bloga,
— umieszczanie w sieci komentarzy,

robienie zakupow w internecie,

udziat w forach internetowych i wirtualnych spotecznosciach,
oraz w sposob bierny, przez:

— przegladanie stron sklepow internetowych i aukcji w sieci,

— odbieranie poczty mailowej,

— czytanie tre$ci zamieszczonych na www.

W tabeli 2 przedstawiono przyktadowe cechy konsumentoéw, ktore stanowia
przedmiot w badaniach w zakresie zachowan e-konsumentow.

¢ M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument typologia, zachowania, Wyd. OnePress, Gliwice
2011, s. 10.
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Tabela 2

Cechy konsumentow mierzone w badaniach zachowan e-konsumentow

— ple¢
Cechy demograficzne a Wlek ,
(grupa cech ilosciowych) — liczba oso‘P’W gosp. domowym

— narodowos$¢

— faza cyklu zycia rodziny

— aktywno$¢ zawodowa
Cechy spoteczno-zawodowe — wyksztalcenie
(grupa cech ilosciowych) — wykonywany zawod

— stan cywilny

— struktura wydatkow
Cechy ekonomiczne — dochody
(grupa cech ilosciowych) — oszczednoscei

— zasoby dobr materialnych
Cechy geograficzne a m%ejisce zamigszkania
(grupa cech ilosciowych) ~ miegsee nauki

— miejsce pracy

— obyczaje
Cechy psychologiczne ~ cechy OSObOVYO.SCI
(grupa cech jako$ciowych) ~ system wartoscl

— postawy i preferencje

— styl zycia

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument..., s. 28.

W 2014 roku, podobnie jak w latach poprzednich, gtdownym celem korzystania
z internetu wsrod e-konsumentow w wieku 16—74 lat byto wysylanie i odbieranie
poczty internetowej. Znaczna cze$¢ e-konsumentow korzystata z internetu w celu
wyszukiwania informacji o towarach lub ustugach, komunikowania si¢ za posred-
nictwem czatow, grup lub forow dyskusyjnych, korzystania z komunikatorow in-
ternetowych, tworzenia i czytania blogéw, a takze korzystania z serwisoOw spotecz-
nosciowych. Najmniejszym zainteresowaniem cieszyto si¢ jednak wykorzystanie
internetu w celu sprzedazy towaroéw lub ustug oraz szukania pracy, wysylania ofert
dotyczacych zatrudnienia. Osoby w wieku 12—-15 lat glownie korzystaly z inter-
netu, aby wzia¢ udziat w czatach, grupach lub forach dyskusyjnych, korzystac¢
z komunikatorow internetowych, tworzy¢ i czytac blogi oraz korzysta¢ z serwisow
spotecznosciowych. Czestym powodem korzystania z internetu wsréd mtodych
e-konsumentdéw byto odbieranie i wysytanie poczty e-mail oraz granie w gry kom-
puterowe, pobieranie plikow z grami, muzyka, filmami, grafika oraz wysytanie.
W tabeli 3 przedstawiono wykonywane czynnosci w internecie przez polskich
e-konsumentéw w ramach opisanych powyzej zachowan.
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Tabela 3
Zachowania polskich e-konsumentow w 2014 roku
5 =
Wyszczegdlnienie o1 SA) liOPUIlagi 17 1 lat
E-konsumenci korzystajacy regularnie z internetu w 2014 roku 97,1 66,6
w celu:

wysylania, odbierania poczty elektronicznej 64,5 52,9
telefonowania przez internet, odbywania wideokonferencji 42,2 27,5
udzialu w czatach, grupach lub forach dyskusyjnych, korzystania
z komunikatoréw internetowych, tworzenia i czytania blogow 85,2 41,1
oraz korzystania z serwisOw spoteczno$ciowych
wyszukiwania informacji o towarach lub ustugach 32,3 50,1
korzystania z serwisoOw dotyczacych ustug zwigzanych B 13.8
z podrézowaniem i zakwaterowaniem i
stuchania radia internetowego 27,3 19,0
pobierania programéw komputerowych 19,0 14,9
grania w gry komputerowe, pobierania plikow z grami, muzyka,

. 64,0 27,6
filmami, grafika
czytania online, pobierania plikoéw z gazetami lub czasopismami 39,5 47,2
szukania pracy, wysylania ofert dotyczacych zatrudnienia - 11,6
korzystania z ustug bankowych 2,9 32,6
sprzedazy towarow lub ushug 1,6 11,6

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Spoleczerstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar
statystycznych z lat 2010-2014, GUS, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spo-
leczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-

wyniki-badan-statystycznych-z-1at-2010-2014,1,8.html (1.06.2015).

W 2014 roku 34,2% oséb w wieku 16—74 lata robito zakupy przez internet
i byto to 0 2,6 p.p. wiecej niz przed rokiem (tab. 4). Wskaznik ten dla osob

w wieku 12—15 lat wynidst 18,8%.

Tabela 4
Zakupy polskich e-konsumentow w 2014 roku
Wyszczegodlnienie % populacji
Osoby kupujace lub zamawiajace przez internet towary lub ustugi, w tym: 34,2
Ubrania i sprzet sportowy 20,7
Pozostate wyposazenie (meble, pojazdy, artykuty AGD, ogrodowe,
. 14,2
hobbistyczne)
Ksigzki, czasopisma, gazety 7,8
Artykuty spozywcze i kosmetyki 8,1
Weczasy, wycieczki, zakwaterowanie i bilety 6,6
Sprzet elektroniczny bez komputerowego 6,5
Bilety na imprezy sportowe lub kulturalne 5,6
Oprogramowanie (w tym gry) 4,7
Sprzet komputerowy 4,7

7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Spofeczeristwo informacyjne w Polsce...
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Podobnie jak w ubiegltym roku, najczesciej zamawianym towarem przez in-
ternet w 2014 roku byla odziez i sprzet sportowy. Chetnie zamawiano takze to-
wary z grupy ,,pozostate wyposazenie” (meble, pojazdy, artykuty AGD, ogro-
dowe, hobbistyczne i inne). Najmniejszy odsetek w populacji stanowity osoby
zamawiajace filmy i muzyke.

Portret polskiego e-konsumenta

W 2013 roku w Polsce 59,9% o0s6b w wieku 16—74 regularnie (co najmniej
raz w tygodniu) wykazywato zachowania aktywne i/lub bierne w internecie (wo-
bec 58,7% w roku poprzednim). Udziat e-konsumentdéw regularnie bywajacych
w sieci, ktorej najwazniejsza cechg jest interaktywno$¢’ z wykorzystaniem inter-
netu rozni si¢ w zaleznosci od wieku, aktywnosci zawodowej, poziomu wyksztat-
cenia i stanu cywilnego (tab. 5).

Tabela 5
Cechy demograficzne polskich e-konsumentéw (w %)
Wyszczegolnienie Ogotem Respondenm We.d%ug,pi.cl
kobiety mezczyzni
1821 29,1 32,1 26,1
Wiek (w latach) 2224 24,4 21,6 27,1
25-32 242 22,7 25,8
33 i wigcej 22,3 23,6 21,0
podstawowe i zawodowe 9,0 8,6 9,3
Wyksztatcenie Srednie 51,8 50,5 53,2
WYyZsze 39,2 40,9 37,5
kawaler/panna 73,5 70,8 76,1
Stan cywilny zonaty/mezatka 23,3 24 .4 22,3
wdowiec/wdowa 0,7 1,2 0,1
rozwiedziony/rozwiedziona 2,5 3,6 1,5
Aktywnos¢ zawo- pracujacy 58,1 58,8 57,5
dowa niepracujacy 41,9 41,2 42,5

Zrédto: wyniki badan przeprowadzonych przez M. Jaciow, R. Wolny, M. Jaciow, R. Wolny, Polski
e-konsument...,s. 59-77.

Wedlug danych GUS w 2013 roku, biorac pod uwage rodzaj aktywnosci za-
wodowej, najwigcej regularnych uzytkownikéw byto wérod ucznidw i studentow
(98,6%) oraz osOb pracujacych na wlasny rachunek (83,3%), najmniej — w grupie
0s0b emerytowanych i biernych zawodowo (26,7%). Najwigkszy wzrost udziatu
regularnych uzytkownikéw internetu w porownaniu do 2009 roku odnotowano
wsrdd osob bezrobotnych (0 21,3 p.p.). W 2013 roku w poréwnaniu z 2009 rokiem,

7 D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 85.
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najwigkszy wzrost udzialu e-konsumentoéw regularnie wykazujgcych zachowania
w internecie wystapit wérod osob w grupie wieku 35-44 lata (o 17,5 p.p.). Wsrod
0s0b z wyzszym wyksztatceniem odnotowuje si¢ najwicksza aktywno$¢ w sieci
internetowej (w 2013 r. wyniosta ona 92,9%). Wérod osob z wyksztatceniem pod-
stawowym lub gimnazjalnym wskaznik ten utrzymuje si¢ na najnizszym poziomie.
W 2013 roku wyniost on 39,5%, tj. 0 1,8 p.p. wiecej niz w roku poprzednim. Naj-
czesciej aktywnos$¢ w internecie wykazuja mieszkancy duzych miast, najrzadziej
natomiast — z terenow wiejskich.

Ciekawe badania przeprowadzone przez M. Jaciow i R. Wolnego na koniec
2011 roku wskazaty rowniez aspekt psychologiczny, ktory uzupetnia portret pol-
skiego e-konsumenta. Kazdy uczestnik badania zaznaczal warto$ci wazne dla
niego w zyciu oraz stosunek do zycia. Postawy odnoszace si¢ do przysztosci moga
by¢ pozytywne lub negatywne, gdzie pozytywne oznaczaja sktonnos¢ do optymi-
stycznego postrzegania Swiata, a negatywne — pesymistyczne podejscie. W prze-
prowadzonych badaniach az 67% badanych e-konsumentow jest optymistami i az
co 6smy ankietowany opowiedziat si¢ za tym, Ze jest zdecydowanym optymista, za
negatywna postawa opowiedziato si¢ 16% badanych (tab. 6).

Tabela 6
Ocena stosunku do zycia wedhug ptci i wieku e-konsumentow (w %)
Respondenci wedtug
Wyszczegdlnienie Ogotem ple wicku

. S 25 lat

kobiety | mezczyzni | do 24 lat T

1 wigcej

Zdecydowany pesymista 3,5 4,2 2,7 3,0 3.8

Pesymista 12,7 13,3 12,1 12,9 12,6
Optymista 67,6 67,7 67,6 69,4 65,6
Zdecydowany optymista 16,2 14,8 17,6 14,7 18,0

Zrodlo: M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument..., s. 59-77.

W kontekscie najwazniejszych warto$ci dla polskich e-konsumentoéw, poja-
wily si¢ takie kategorie jak rodzina, mitos¢, szczescie, przyjazn i inne zaprezen-
towane w tabeli 7, ktore zdobyly co najmniej 4% wskazan. Kobiety czgsciej niz
mezczyzni deklarowaty, ze rodzina i mito$¢ to najwazniejsze wartosci w ich zy-
ciu. Na mitos¢ wskazala co czwarta kobieta i tylko co 6smy mezczyzna. Dwa
razy wigcej mezczyzn uznato szczescie za najwazniejsza warto$¢ w zyciu.
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Tabela 7
Najwazniejsze wartosci dla e-konsumentow wedtug ptei i wieku (w %)
Respondenci wedlug
Wyszczegdlnienie Ogotem plei wicku
. L 25 lat
kobiety | mezczyzni | do 24 lat T
i wiecej
Rodzina 26,7 29,3 24,1 22,4 31,6
Mitosé 19,8 26,5 13,1 23,0 16,3
Wartos$ci absolutne 17,2 13,3 21,1 17,0 17,0
Prawda, uczciwosc, 13,1 12,1 14,1 13,3 12,8
szczero$é
Szczescie 6,9 4,9 8,8 6,4 7,4
Przyjazn 5,3 5,3 5,8 7,0 3,8
Bezpieczenstwo i swoboda 4.8 43 5,3 4.5 5,2
Zdrowie 4,0 2,9 5,3 3,8 4,5

Zrodto: M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument..., s. 59-77.
Podsumowanie

Polski e-konsument charakteryzuje si¢ cechami, pozwalajagcymi stworzy¢
jego portret. Naleza do nich cechy spoteczno-zawodowe (wyksztalcenie, wyko-
nywany zawod, stan cywilny), demograficzne (wiek, pte¢, narodowosc¢), ekono-
miczne (dochody, wydatki, oszczgdno$ci), geograficzne (miejsce pobierania na-
uki, pracy, zamieszkania), psychologiczne (cechy osobowos$ciowe, styl zycia,
obyczaje). Dopetienie portretu polskiego e-konsumenta stanowia wybrane za-
chowania zwigzane z postawami wobec ekologii, zmian, obowiazkdéw, mody, na-
stawienia do zakupow, sktonnoscia do oszczedzania, kondycja fizyczna, sposo-
bem odzywiania, sposobem spedzania czasu wolnego oraz korzystaniem
z internetu. Na podstawie analizy zrodet informacji o polskim spoteczenstwie in-
formatycznym pochodzacych z badan zrealizowanych przez takie podmioty jak
GUS, CBOS, Gemius, GFK Polonia oraz naukowcow z Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach okazato si¢ jednak, Zze niemozliwe jest porownanie atry-
butéw badanych oséb ze wzgledu na to, iz kazda z jednostek badawczych ma
wlasne schematy badan. Przytoczone w artykule zachowania oraz wykazane ce-
chy e-konsumentéw wskazuja zarys ich portretu. Publikacja ta moze by¢ dla za-
interesowanych osob inspiracjg do przeprowadzenia badan wlasnych — tych bez-
posrednich przez ankiety, obserwacje czy wywiady, ktére moga dostarczy¢
wszelkich interesujacych badaczy informacji dzieki zindywidualizowanemu
1 wlasciwie zaprojektowanemu kwestionariuszowi.
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PORTRAIT OF POLISH E-CONSUMER AND THEIR BEHAVIOR

Summary

The appearance of a new consumer category, due to the fact that the internet is no longer just
a place where one can spend free time or tie new friends, causes the internet to become a subject of
interest of scientists and entrepreneurs. Who is e-consumer and how should e-consumer and their
behaviors be defined? The objective of the paper is an attempt to present a contemporary portrait
of the Polish e-consumer and their behavior based on the available literature and secondary data
sources coming from GUS [Central Statistical Office of Poland], EUROSTAT as well as primary
research conducted on University of Economics in Katowice.

Keywords: e-consumer, consumer behavior, internet, difitalization, sources of information
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