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    Wstęp


    My, Europejczycy. To brzmi dumnie! Czy jednak można mówić „my, Europejczycy”? Czy nie jest to nadużycie? I tak, i nie. My, Europejczycy — jako odniesienie do osób różnych narodowości mieszkających w granicach administracyjnych kontynentu — tak. My, Europejczycy — jako uogólnienie kultur różnych narodowości — nie. A czy można użyć określenia „my, Europejczycy” jako uogólnienia postaw i zachowań nabywczych konsumentów w Internecie? Czy można mówić o europejskim e-konsumencie?


    Europejscy e-konsumenci tworzą duży i „obiecujący” segment rynku. Kraje Europy rozwijają się w różnym tempie, w różnym stopniu i zakresie. Rozwój ten uwarunkowany jest czynnikami ekonomicznymi, demograficznymi, społecznymi, kulturowymi i technologicznymi. Zmiany technologiczne mają coraz większe znaczenie dla rozwoju gospodarczego, co przekłada się na innowacyjność podmiotów rynkowych, zarówno po stronie podaży (producentów, pośredników), jak i popytu (konsumentów indywidualnych i instytucjonalnych). Przejawem innowacyjności jest między innymi wirtualizacja życia społeczno-gospodarczego[1].


    W literaturze podkreśla się znaczenie ewolucji Internetu i technologii IT, która zaczęła się w erze industrialnej, a wkroczyła w erę postindustrialną[2]. Internet jest nie tylko podstawowym źródłem informacji (funkcja informacyjna), ale także doskonałym miejscem prowadzenia biznesu (funkcja transakcyjna), w tym — sprzedaży produktów. Z punktu widzenia konsumenta Internet to nie tylko źródło informacji czy możliwość spędzania czasu wolnego. Dla współczesnych konsumentów Internet to możliwości nawiązywania i utrzymywania kontaktów z innymi, pracy i rozrywki, ale przede wszystkim miejsce dokonywania zakupów i korzystania z e-usług (niezależnie od miejsca zamieszkania).


    W latach 2008 – 2011 autorzy zrealizowali projekt badawczy pt. Polski e-konsument — typologia, zachowania[3], którego wyniki były inspiracją do kontynuacji badań nad e-konsumentem, tym razem w przestrzeni europejskiej. W dostępnej literaturze można znaleźć opracowania na temat zachowań podmiotów rynkowych (konsumentów indywidualnych, gospodarstw domowych, przedsiębiorstw i innych instytucji) oraz handlu elektronicznego (e-commerce) w Polsce i innych krajach. Przedstawia się w nich jedynie fragmentaryczne badania na temat zachowań e-konsumentów w niektórych krajach (np. Chinach, Australii, Korei Południowej). Przedmiotem badań prowadzonych za granicą są najczęściej zaufanie, satysfakcja i lojalność e-konsumentów. Autorzy nie dotarli do żadnej pozycji, w której podjęto próbę rozpoznania i porównania zachowań nabywczych e-konsumentów w Europie. Problem ten nie został jeszcze rozpoznany w sposób całościowy (kompleksowy) w zakresie przedmiotowym (zachowań nabywczych e-konsumentów), jak i przestrzennym (w Europie).


    Międzynarodowe badania porównawcze stanowią jeden z ważnych obszarów badań ekonomicznych. Ich celem jest tworzenie podstaw decyzji podejmowanych przez przedsiębiorstwa działające na rynku międzynarodowym[4]. Międzynarodowe badania zachowań podmiotów rynkowych są podejmowane w celu uzupełnienia, usystematyzowania, pogłębienia i weryfikacji wiedzy o zachowaniach przedsiębiorstw, instytucji, gospodarstw domowych oraz ich członków (konsumentów). Umiejętne wykorzystanie międzynarodowych badań porównawczych wzbogaca podstawy decyzyjne kontekstem międzynarodowym, dostarczając informacji inaczej niedostępnych.


    Celem pracy jest uzupełnienie wiedzy na temat zachowań e-konsumentów w Europie, w szczególności identyfikacja i porównanie zachowań nabywczych e-konsumentów w wybranych krajach europejskich. Przedstawione w pracy wyniki są próbą odpowiedzi na pytania:


    
      	KIM JEST e-konsument? (Jaki jest profil demograficzno-psychograficzny użytkowników Internetu dokonujących zakupów w sieci w wybranych krajach europejskich).


      	CO KUPUJE e-konsument? (Jaka jest struktura asortymentowa koszyka zakupów).


      	DLACZEGO KUPUJE w Internecie? (Motywy dokonywania zakupów online).


      	JAK KUPUJE? (Sposób gromadzenia i źródła informacji o ofercie, determinanty wyboru produktu, warunki zakupu online).


      	GDZIE KUPUJE? (Formy organizacji handlu w Internecie, determinanty wyboru miejsca zakupu).

    


    Celem pracy jest również wskazanie zbioru informacji, które mogą być istotne w procesie podejmowania decyzji dla przedsiębiorstw prowadzących działalność w Internecie i kierujących swoją ofertę do e-konsumentów w różnych krajach europejskich.


    Szeroko zakrojone cele pracy wymagały zawężenia zakresu podmiotowego i przestrzennego badań bezpośrednich. Podmiotem badania byli młodzi konsumenci w wieku 18 – 25 lat, dokonujący zakupów online. Badania przeprowadzono w 2012 roku w 6 celowo dobranych krajach Europy: Francji, Polsce, Portugalii, Rumunii, Słowacji i Włoszech, techniką ankiety audytoryjnej na próbie 1800 osób.


    Zrealizowane badania międzynarodowe z jednej strony pozwoliły stworzyć „fotografię” „narodowych e-konsumentów” (e-konsumentów z Francji, Polski, Portugalii, Rumunii, Słowacji, Włoch), z drugiej strony dały podstawy do wyodrębnienia segmentu „europejskiego e-konsumenta”.


    Postawiono tezę, że różnice dotyczące cech psychograficznych (wynikające z kultury narodowej) oraz warunków życia (wynikające z rozwoju społeczno-gospodarczego poszczególnych krajów) e-konsumentów z różnych krajów Europy nie wpływają znacząco na ich zachowania nabywcze w Internecie, przez co można ich traktować jako jednorodną grupę e-nabywców.


    Praca składa się z czterech rozdziałów, z których pierwszy ma charakter teoretyczno-metodyczny, pozostałe — empiryczny.


    W rozdziale 1. wyjaśniono podstawowe pojęcia, które stanowiły obiekt międzynarodowych badań porównawczych. Zdefiniowano e-konsumenta, wskazując jego cechy charakterystyczne i posób podejmowania decyzji. W rozdziale przedstawiono także podstawy teoretyczne międzynarodowych badań zachowań nabywczych e-konsumentów, wskazując na problemy metodologiczne występujące na każdym etapie procesu badawczego.


    Rozdział 2. został poświęcony charakterystyce wybranych krajów Europy. W oparciu o wtórne źródła informacji przedstawiono czynniki otoczenia demograficznego, kulturowego, ekonomicznego, prawnego i technologicznego determinujące zachowania e-konsumentów.


    W rozdziałach 3. i 4. zamieszczono rezultaty komparatywnej analizy zachowań e-konsumentów z wybranych krajów Europy dokonanej w oparciu o wyniki badań bezpośrednich.


    W rozdziale 3. przedstawiono portret demograficzno-psychograficzny e-konsumentów oraz postawy badanych wobec różnych aspektów życia, w tym zakupów, oszczędzania, Internetu, ekologii i mody.


    Przedmiotem rozważań zawartych w rozdziale 4. są zachowania nabywcze e-konsumentów. Zaprezentowano tu częstotliwość zakupów wybranych kategorii produktowych i średnie wydatki na zakupy online. Zidentyfikowano czynniki determinujące decyzje e-konsumentów dotyczące wyboru produktów, sposobów dokonywania zakupów online oraz miejsc i warunków ich realizacji.


    Pracę kończy podsumowanie, które jest syntezą wyników badań bezpośrednich. Wskazano te elementy zachowań w procesie nabywczym, w których e-konsumenci (niezależnie od kraju pochodzenia) są do siebie podobni. Opisano również te elementy zachowań, w których zaobserwowano występowanie różnic między e-konsumentami pochodzącymi z wybranych krajów. Wyniki badań pozwoliły na identyfikację kluczowych z perspektywy e-konsumentów wartości, jakie dają im zakupy online. W nawiązaniu do mapy strategii (będącej rozwinięciem Strategicznej Karty Wyników) przedstawiono proces zarządzania relacjami z e-konsumentami na rynkach międzynarodowych.


    Książka, w opinii autorów, jest syntetycznym i unikatowym opracowaniem, które może posłużyć poznaniu segmentu europejskich e-konsumentów. Zamierzeniem autorów jest, aby książka oprócz walorów poznawczych miała także walory użyteczne. Autorzy mają nadzieję, że przedsiębiorcy wykorzystają zawarte w pracy informacje do usprawnienia prowadzenia e-biznesu na rynkach międzynarodowych.


    
      
        [1] Szerzej na ten temat: G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartości, Poltext, Warszawa 2012.

      


      
        [2] Z erą postindustrialną wiąże się pojęcie gospodarki postindustrialnej. Szerzej na ten temat: W. Gonciarski, Nowoczesne koncepcje i metody zarządzania stosowane w przedsiębiorstwach postindustrialnych, [w:] Zarządzanie w gospodarce postindustrialnej, pod red. K. Piotrkowskiego i M. Świątkowskiego, Wydawnictwo Almamer WSE, Warszawa 2009, s. 25 – 27; A. Budziewicz-Guźlecka, Wpływ rozwoju e-usług na społeczeństwo informacyjne w Polsce, [w:] Fenomen Internetu, pod red. A. Szewczyk i E. Krok, USZ, Szczecin 2008, t. II, s. 436 – 437.

      


      
        [3] Efektem projektu są dwie pozycje literaturowe, które całościowo (kompleksowo) systematyzują zagadnienia zachowań nabywczych polskich konsumentów w Internecie (M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument — typologia, zachowania, Onepress, Gliwice 2011 oraz B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentów, Onepress, Gliwice 2011.

      


      
        [4] Szerzej na temat międzynarodowych badań porównawczych: K. Karcz, Międzynarodowe badania porównawcze. Podstawa decyzji makro- i mikroekonomicznych, „Monografie i Syntezy”, nr 69, IRWiK, Warszawa 1990.

      

    

  


  
    Rozdział 1.

    Komparatywna analiza zachowań e-konsumentów — podstawy teoretyczno-metodologiczne


    Globalizacja to zjawisko, które kształtuje nie tylko zachowania przedsiębiorstw, ale również zachowania konsumentów. Globalna sieć internetowa umożliwia konsumentom dostęp, a producentom — sprzedaż produktów i usług, nie tylko na rynku krajowym, ale także międzynarodowym. Zachowania nabywcze są przedmiotem badań wielu naukowców i przedsiębiorców. Z reguły są to badania ograniczające się do rynków docelowych w kraju macierzystym. Skoro jednak oferta w sieci nie zna granic przestrzennych, może być kierowana na wszystkie (lub wybrane) rynki zagraniczne. Podstawą decyzji, które rynki międzynarodowe wybrać (które są atrakcyjne i przyszłościowe), są informacje pochodzące z badań międzynarodowych. Analiza porównawcza (komparatywna) znajduje zastosowanie w międzynarodowych badaniach zachowań e-konsumentów, a jej wyniki wykorzystywane są do planowania działań o zasięgu międzynarodowym.


    Współcześnie e-konsumenci stają się ważnym rynkiem docelowym dla wielu przedsiębiorstw. Znaczenie tego segmentu wyraża się w rosnącej aktywności rynkowej e-konsumentów, co ma swoje odzwierciedlenie we wzroście liczby osób dokonujących zakupów przez Internet oraz wydatkowanych przez nich sum na dobra i usługi zaspokajające ich potrzeby. Europejskie statystyki pokazują, że 21,0% społeczeństwa polskiego (blisko 8 mln osób) i 35,0% konsumentów krajów Unii Europejskiej (ponad 176 mln osób) w 2011 roku zamówiło produkt przez Internet. Obserwuje się także wzrost liczby osób dokonujących zakupów online w większości krajów Unii Europejskiej (np. w Polsce w okresie 2004 – 2011 wzrost ten wyniósł blisko 20,0%[1]).


    Z kategorią e-konsumenta związane są jego zachowania (w tym zachowania nabywcze). Sam akt dokonania zakupu w Internecie jest już tylko jednym z elementów zachowań e-konsumentów, jak również jednym z etapów procesu podejmowania decyzji o zakupie. Na podstawie wybranej literatury przedmiotu w rozdziale zdefiniowano e-konsumenta, wskazując na jego specyfikę i sposób podejmowania decyzji nabywczych, a także podstawy metodologiczne badań zachowań nabywczych e-konsumentów w aspekcie międzynarodowym.


    E-konsument jako podmiot badań


    Pojęcie e-konsumenta powstało z połączenia słowa „konsument” i przedrostka „e” pochodzącego od przymiotnika „elektroniczny” (czyli internetowy). Konsument to osoba fizyczna, która odczuwa potrzeby oraz zaspokaja je, nabywając i spożywając (użytkując) dobra i usługi[2]. Z kolei przymiotnik „elektroniczny” podkreśla wykorzystanie urządzeń elektronicznych (np. komputera, telefonu komórkowego) z zamiarem połączenia się z siecią globalną, aby zrealizować zamierzone cele (np. zamówienie produktów). Podstawowym założeniem klasyfikującym konsumenta jako e-konsumenta jest korzystanie przez niego z Internetu.


    W literaturze ekonomicznej można się spotkać zarówno z szerokim, jak i wąskim sposobem definiowania kategorii e-konsumenta.


    Najogólniej e-konsument określany jest jako osoba, która wykorzystuje Internet w poszczególnych (niekoniecznie we wszystkich) fazach procesu zakupu[3]. W tym kontekście korzysta on z sieci z zamiarem ułatwienia sobie procesu zakupu czy zaspokojenia potrzeb, niekoniecznie jednak zamówienia produktu. Aktywność e-konsumenta może przejawiać się we wszystkich bądź tylko w jednym etapie dokonywania zakupów, przykładowo wykorzystuje on zasoby Internetu, aby pozyskać informacje o możliwościach zaspokojenia potrzeb lub rozpoznać ofertę produktową przedsiębiorstw. Tak definiowana kategoria e-konsumenta dopuszcza sytuację, w której e-konsument porównuje produkty w Internecie, ale w ostateczności kupuje je w sklepie tradycyjnym.


    W węższym ujęciu e-konsument jest utożsamiany z osobą fizyczną, która przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne za pomocą produktów kupionych w Internecie[4]. W takim znaczeniu e-konsument zamawia dobra i usługi w Internecie, stając się finalnym nabywcą produktów oferowanych w sieci. Działania e-konsumenta przejawiają się przede wszystkim w akcie nabywania, konsumpcji (spożyciu), posiadaniu i użytkowaniu produktów za pośrednictwem Internetu w celu zaspokojenia nie tylko jego potrzeb osobistych, ale także potrzeb całego gospodarstwa domowego. Takie rozumienie pojęcia „e-konsument” dopuszcza sytuację, w której wszystkie działania przed zakupem i po nim dokonywane są przez e-konsumenta w sposób tradycyjny (np. pozyskiwanie informacji, dokonanie płatności), pod warunkiem że produkt lub usługa nabywana jest mimo wszystko w Internecie.


    W marketingu bardziej przydatne jest węższe ujęcie kategorii e-konsumenta nabywającego różne dobra i usługi konsumpcyjne za pośrednictwem Internetu. To podejście odnosi się do e-konsumenta jako uczestnika rynku, który takie czynności jak pozyskiwanie informacji, płatność, dostawa oraz spożycie dóbr lub usług może realizować w sieci lub poza nią, a tylko zakupu musi dokonywać za pośrednictwem Internetu. I tak, e-konsument korzysta z Internetu w celu dokonania w nim zakupów wybranych produktów w formie tradycyjnej (np. książki, obuwie, perfumy, bilet na koncert) lub elektronicznej (np. e-booki, e-usługi). Zakupy robi w sklepach i na aukcjach internetowych, chociaż może pozyskiwać informacje o ofercie handlowej w sposób tradycyjny (np. od sprzedawcy w sklepie, z reklamy telewizyjnej, gazetek sklepowych), może płacić za produkt gotówką przy odbiorze, a nie tylko elektronicznie (np. przelewami online, transferem, PayPalem), a zakupiony produkt najczęściej konsumuje/użytkuje po doręczeniu go do domu (wyjątek stanowią różne rodzaje e-usług, np. e-bankowość).


    E-konsument utożsamiany jest często z e-nabywcą, e-użytkownikiem i e-klientem, pomimo tego, że pojęcia te nie są synonimami. Terminem najszerszym z wymienionych jest „e-konsument”, ponieważ może on być zarówno podmiotem zainteresowanym zakupem (e-klientem), faktycznie dokonującym zakupu (e-nabywcą), jak i zaspokajającym odczuwaną potrzebę (e-użytkownikiem) danego produktu lub usługi w Internecie. Działania e-nabywcy odbywają się na rynku i ograniczają się jedynie do wejścia w posiadanie dóbr i usług na drodze aktu kupna-sprzedaży za pośrednictwem Internetu. E-użytkownik nie uczestniczy bezpośrednio w procesie zakupu, tylko konsumuje, tzn. używa danego produktu (np. czyta e-booka zakupionego przez innego członka gospodarstwa domowego). Z kolei e-klientem jest każda osoba potencjalnie zainteresowana zakupem danego produktu lub usługi w Internecie.


    E-konsument ma różne potrzeby. Potrzeby rozumiane są jako stan braku czegoś i zarazem czynnik uruchamiający motywację do działania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu[5]. Potrzeby, których zaspokojenie jest możliwe bezpośrednio w akcie spożycia poprzez dobra i usługi nabyte na rynku, jak i wykonane w gospodarstwie domowym lub otrzymane w ramach świadczeń, są określane jako potrzeby konsumpcyjne[6].


    Źródło potrzeb konsumpcyjnych tkwi w pojawieniu się w psychice człowieka występującego w roli e-konsumenta pewnych przykrych napięć, których redukcja sprawia mu satysfakcję[7]. Owe napięcia mogą zostać usunięte jedynie poprzez zaspokojenie odczuwanej potrzeby. Lukę między pożądanym stanem a faktycznie występującym stanowią zatem potrzeby, które są siłą napędową i ukierunkowującą konsumpcję. Głównym źródłem potrzeb konsumpcyjnych jest organizm e-konsumenta (potrzeby wynikają z jego wymogów biologicznych i psychicznych) i jego otoczenie społeczne (potrzeby są kształtowane przez funkcjonowanie e-konsumenta w określonej zbiorowości ludzi, np. rodzinie, narodzie)[8]. Warunkiem zaspokojenia potrzeby przez e-konsumenta jest jej wcześniejsze uświadomienie. Uświadomienie potrzeby u e-konsumenta najczęściej jest wynikiem[9]:


    
      	odczucia braku posiadania określonego produktu (np. wynikającego z rozwoju biologicznego lub psychologicznego jednostki);


      	uzyskania informacji o nowym produkcie (np. mającej wpływ na wzrost świadomości e-konsumenta i poszerzenie jego wiedzy o produkcie);


      	ujawnienia się nowych potrzeb (np. wywołanego dostrzeżeniem określonego produktu w Internecie);


      	zmiany sytuacji materialnej, gwarantującej e-konsumentowi nowe możliwości finansowe (np. wynikające z pojawienia się potrzeby zakupu produktu wcześniej nieposiadanego lub lepszego modelu produktu już użytkowanego);


      	zmiany oczekiwań w stosunku do produktu (np. wynikającej z doświadczeń e-konsumenta w użytkowaniu produktów, odnoszących się do jego jakości lub parametrów technicznych).

    


    Każda potrzeba może zostać zaspokojona w różny sposób poprzez zakup zróżnicowanego zestawu dóbr i usług. Trzeba pamiętać, że nie każda potrzeba musi zostać zaspokojona. Może to wynikać z niedostępności odpowiednich produktów na rynku lub innych ograniczeń zakupu czy użytkowania produktu (np. barier cenowych, religijnych). To e-konsument decyduje, które potrzeby chce, a których nie chce zaspokoić, i w jakiej kolejności ma to nastąpić. Zazwyczaj najpierw realizowane są potrzeby podstawowe (np. wyżywienia, mieszkaniowe, zdrowotne, odpoczynku), a następnie wyższego rzędu (np. kulturalne, aprobaty, sławy). Współcześnie trudno sklasyfikować potrzeby podstawowe i wyższego rzędu, ponieważ niektóre potrzeby wyższego rzędu mogą być odczuwane tak silnie, że przyjmują naturę potrzeb podstawowych. Zakres potrzeb podstawowych uważanych za niezbędne nie wiąże się już z podstawowymi warunkami życia. Potrzeby te często odnoszą się do produktów, które kilkanaście lat temu były uważane za zbędne, a obecnie bez nich e-konsument nie potrafi żyć, np. komputer, telefon komórkowy.


    Potrzeby są odczuwane subiektywnie na ogół jako pragnienie czy pożądanie (np. posiadania nowego telefonu), które ulega konkretyzacji (np. telefonu iPhone 5). E-konsumenci zaspokajają swoje potrzeby, nabywając określone produkty mające pewną pożądaną przez nich wartość użytkową (konkretne właściwości) zależnie od upodobań, możliwości i aspiracji. Pożądanie poszczególnych produktów jest przy tym nie celem, lecz jedynie środkiem prowadzącym do jego realizacji[10]. Są one potrzebne e-konsumentowi, gdyż posiadają pewne właściwości, które kojarzą mu się z określonymi korzyściami. Kupując produkt, e-konsument nabywa całą wiązkę potrzebnych mu użyteczności (np. rzeczywiste właściwości produktu — parametry techniczne, oraz te związane z aspektem estetycznym produktu — kolor)[11]. Przedmiotem potrzeb zatem nie są dobra, ale użyteczności, których one dostarczają. W praktyce można wyróżnić tyle rodzajów potrzeb, ile jest rodzajów wartości użytkowych produktu. E-konsumenci poprzez zakup określonych dóbr i usług przeważnie dążą do zaspokojenia nie jednej, ale wielu powiązanych ze sobą potrzeb. Obserwuje się to w sytuacji, gdy dany produkt jest kupowany z kilku powodów — jego różnych właściwości; przykładowo e-konsumenci, kupując nowego iPhone’a, zaspokajają potrzebę komunikowania się i tą związaną z prestiżem społecznym czy modą.


    E-konsumenci stanowią specyficzny segment rynku, co sprawia, że można wskazać na jego odrębne charakterystyki, odróżniające go od grupy konsumentów robiących zakupy w sposób tradycyjny. Do cech charakteryzujących e-konsumenta zalicza się[12]:


    
      	Wygodę (mającą swoje odzwierciedlenie w preferencjach e-konsumentów odnoszących się do robienia zakupów przez 7 dni w tygodniu, 24 godziny na dobę oraz możliwości otrzymania zamówionego towaru w dogodnym terminie).


      	Brak anonimowości (wynikający z chęci e-konsumentów do bycia indywidualnie traktowanym. Bycie nieanonimowym wiąże się ze specyfiką przebiegu transakcji zakupu produktu w Internecie).


      	Szacunek do czasu (przejawiający się w poświęcaniu przez e-konsumenta takiej ilości czasu, jaką chce, na czynności związane z procesem realizowania zakupów w Internecie. Robiąc zakupy online, e-konsument ma pełną kontrolę nad czasem poświęconym na pozyskiwanie informacji czy złożenie zamówienia itd.).


      	Poszanowanie wartości (mające wyraz w szukaniu i wyborze najlepszej oferty czy sklepu internetowego pod względem zaspokojenia potrzeb e-konsumenta i ze względu na jego możliwości finansowe).


      	Skłonność do płacenia więcej (e-konsument jest gotowy zapłacić więcej za ten sam produkt, mając gwarancję bezpieczeństwa transakcji internetowej czy skrócenia czasu dostawy).


      	Gotowość modyfikacji oferty (oznaczająca możliwość dostosowania produktu do potrzeb i preferencji e-konsumenta).

    


    Do tak zdefiniowanej kategorii e-konsumentów zaliczają się konsumenci korzystający i kupujący w Internecie o różnych cechach demograficznych (np. wiek, płeć), ekonomicznych (np. dochód, posiadane zasoby materialne), społeczno-zawodowych (np. aktywność zawodowa, wykształcenie) i psychologiczno-kulturowych (np. przyzwyczajenia, system wartości).


    W Polsce struktura internautów pozostaje podobna od paru lat. W 2011 roku ich liczba wynosiła ponad 19 mln osób, co stanowiło 56% populacji Polaków powyżej 15. roku życia, wśród których 5,9 mln dokonywało zakupów przez Internet. Korzystający z Internetu to przede wszystkim osoby z wykształceniem średnim i niepełnym średnim (34%), w większości uczniowie i studenci (28%). Najliczniejszą grupą wiekową polskich internautów są osoby między 15. a 24. oraz 25. a 34. rokiem życia (odpowiednio 24% i 25% ogółu populacji). Profil konsumentów kupujących online jest bardzo zbliżony do ogółu internautów. Podobne tendencje obserwuje się w większości krajów Unii Europejskiej[13].


    Największą liczbę konsumentów korzystających z Internetu i dokonujących w nim zakupów stanowią młodzi ludzie[14]. Współczesny młody konsument charakteryzuje się znaczną siłą nabywczą, często posiada własne środki finansowe i samodzielnie realizuje zakupy wielu dóbr i usług. Znaczenie rynku młodych konsumentów jest istotne, ponieważ stają się oni podstawowym podmiotem na rynku e-commerce oraz odgrywają coraz większą rolę w decyzjach nabywczych członków swojego gospodarstwa domowego. Aktywność rynkowa młodych e-konsumentów przejawia się w ich własnych zakupach (w sytuacji, gdy występują w roli nabywcy) oraz w udziale w decyzjach dotyczących zakupu produktów dla innych członków rodziny. Często są oni inicjatorami zakupu, doradcami, a nawet decydentami, zwłaszcza jeśli chodzi o zakupy dokonywane za pośrednictwem Internetu. Większość młodych ludzi bierze aktywny udział w podejmowaniu wspólnych (rodzinnych) decyzji o zakupach.


    Dla współczesnych młodych ludzi występujących na rynku w roli konsumentów i e-konsumentów można wymienić kilka cech charakterystycznych. Młodzi e-konsumenci są[15]:


    
      	wymagającymi i uważnymi obserwatorami rynku;


      	otwarci na zmiany, nowości oraz zmieniającą się modę i trendy;


      	zainteresowani innowacyjnymi produktami i usługami;


      	krytykami i kreatorami nowych potrzeb, postaw i zachowań;


      	świadomi podejmowanych działań niekonwencjonalnych;


      	indywidualistami, którzy podkreślając swoją odrębność, starają się stronić od stereotypów i standardów.

    


    Młodzi konsumenci aktywni rynkowo, obeznani z nowoczesną technologią, korzystający z sieci i ukształtowani głównie przez komputer i Internet, nazywani są generacją Y (inaczej pokoleniem Millennium, generacją Internetu, cyfrową generacją, następną generacją, pokoleniem klapek i iPodów). Większość z nich nie wyobraża sobie życia bez Internetu. Wśród cech charakteryzujących osoby z pokolenia Y wymienia się między innymi to, że[16]:


    
      	są aktywne oraz korzystają z technologii i mediów cyfrowych w każdej dziedzinie życia;


      	żyją w „globalnej wiosce”, to znaczy dostęp do Internetu umożliwia im zawieranie znajomości na całym świecie; granice polityczne i duże odległości nie stanowią dla nich przeszkody w komunikowaniu się z innymi;


      	jakość życia i doświadczenie życiowe stają się dla nich ważniejsze niż posiadanie;


      	cechuje je dobre wykształcenie i chęć dalszego rozwoju;


      	są bardzo pewne siebie, tolerancyjne i otwarte;


      	są elastyczne i pomysłowe.

    


    Współcześnie młodzi e-konsumenci w wieku 19 – 34 lat stanowią także najbardziej liczną grupę e-prosumentów (termin powstał z połączenia słów „producent” i „konsument”). E-prosument jest aktywnym konsumentem w Internecie, zaangażowanym w działania marketingowe przedsiębiorstw, np. tworzenie produktu czy kampanii reklamowej. Jest e-konsumentem wymagającym coraz bardziej zindywidualizowanych produktów oraz informacji, ponieważ chce wejść w posiadanie dobra bardziej dostosowanego do jego indywidualnych potrzeb[17]. To osoba, która spełnia co najmniej dwa z trzech warunków[18]:


    
      	zapoznaje się z opiniami innych internautów i najczęściej sama ich szuka, gdy planuje zakup produktu;


      	aktywnie poszukuje i tworzy treści w Internecie, sama opisuje produkty i marki w sieci lub zadaje pytania na ich temat;


      	uczestniczy w promocjach i konkursach wymagających aktywności i kreatywności, w których współtworzy produkty, hasła lub kampanie reklamowe (w tak zwanych konkursach prosumenckich).

    


    Pomimo wielu wspólnych cech młodych konsumentów nie można mówić o jednolitości postaw, potrzeb i preferencji nabywców w Europie. Potrzeby i zachowania konsumentów zależą bowiem od wielu innych czynników: położenia geograficznego kraju, klimatu, tradycji historycznych i kultury, języka i sposobów komunikacji. Uwarunkowane są praktykami religijnymi, obyczajami, strukturą rodzin i sytuacją kobiet, układem i sztywnością/elastycznością stratyfikacji społecznej, liczebnością i strukturą populacji imigrantów oraz ogólnie jedno- lub wielokulturowością, zamożnością i siłą nabywczą mieszkańców.


    Pomiędzy niektórymi krajami europejskimi można odnaleźć stosunkowo silne podobieństwa kulturowe, ekonomiczne, historyczne itp. Na tej podstawie można wyróżnić co najmniej pięć grup krajów o względnie jednolitych kulturach konsumenckich[19]:


    
      	Wielka Brytania, Irlandia.


      	Niemcy, Austria.


      	Holandia, Luksemburg, Szwecja, Finlandia, Dania, Łotwa, Estonia.


      	Grecja, Portugalia, Hiszpania, Włochy, Francja, Belgia, Cypr, Malta, Słowenia.


      	Polska, Litwa, Czechy, Słowacja, Węgry.

    


    Pomimo istnienia znaczących różnic w zachowaniach konsumentów w Europie podejmowano szereg prób segmentacji rynku europejskiego. Typologie opierano na koncepcji stylu życia konsumentów. Koncepcja ta pozwala na systemowe (całościowe) podejście do badania zachowań konsumentów[20]. Najczęściej stosowane metodologie na rynku europejskim to RISC, Eurostyle, 4C (Cross Culture Consumer Characteristic), GlobalScan. Typologie pozwalają wyróżnić grupy nabywców poprzez poznanie motywów i systemu wartości konsumentów. Żadna z tych typologii nie wskazała jednak istnienia prawdziwie europejskiego profilu nabywców wśród innych profili bazujących na stylach życia. Można wskazać pewne grupy konsumentów, które zachowują się podobnie, niezależnie od kraju zamieszkania. Do takich segmentów zalicza się biznesmenów prowadzących działalność na rynkach międzynarodowych oraz młodych nabywców, pozostających pod wpływem trendów lansowanych przez młodzież reprezentującą kulturę globalną[21]. Dokonując porównań międzynarodowych, można stwierdzić, że e-konsument jest inny w poszczególnych krajach europejskich, ale młody e-konsument, biorąc pod uwagę jego specyficzne cechy, jest taki sam, niezależnie od kraju. Oznacza to, że mamy do czynienia z w miarę jednorodnym segmentem rynku młodych e-konsumentów w Europie.


    Rynek e-konsumentów to segment o cechach szczególnych, który może być istotny dla kształtowania przyszłych modeli i wzorców zachowań. Jest to segment bardzo wartościowy, dlatego w aspekcie ekonomicznym i marketingowym ważne jest rozpoznanie nie tylko, kim jest współczesny e-konsument, ale także jakie są jego tendencje i typowe zachowania nabywcze.


    Zachowania nabywcze e-konsumentów


    Ogół obserwowalnych w Internecie reakcji osób, wywołanych czynnikami zewnętrznymi (znajdującymi się w otoczeniu tych osób, w tym także w Internecie) lub wewnętrznymi (mającymi źródło w potrzebach i preferencjach tych osób), poprzez które jednostki odnoszą się w Internecie do tych czynników lub zmieniają je, nazywamy e-zachowaniami[22]. Zatem e-zachowania to dające się zaobserwować w Internecie reakcje osób na bodźce z otoczenia (świata realnego, ale także rzeczywistości wirtualnej). Reakcje takie mogą przejawiać się w aktywny sposób (np. robienie zakupów w Internecie, korzystanie z e-usług, umieszczanie komentarzy pod wiadomościami, prowadzenie bloga, korzystanie z komunikatorów internetowych, udział w forach internetowych i wirtualnych społecznościach). Reakcje te mogą także przejawiać się w sposób bierny (pasywny) — np. odbieranie poczty mailowej, czytanie stron WWW, przeglądanie stron sklepów internetowych, przeglądanie stron internetowych przedsiębiorstw świadczących e-usługi, przeglądanie aukcji internetowych.


    E-zachowania nabywcze można uznać za szczególny przypadek e-zachowań. E-zachowania nabywcze to proces wyboru i/lub zakupu w Internecie dóbr i usług, które zaspokajają potrzeby e-konsumenta[23].


    Od e-zachowań należy odróżnić pojęcie zachowań e-konsumentów. Zachowania e-konsumentów to zorganizowany i ukierunkowany ciąg reakcji e-konsumentów, zachodzących w świecie realnym lub/i w Internecie, a wywołanych impulsami wynikającymi z dążenia do zaspokojenia potrzeb. Zatem e-zachowania to wszystkie te czynności, które muszą zachodzić w Internecie. Z kolei zachowania e-konsumentów to wszystkie te czynności (reakcje), które mogą zachodzić zarówno w Internecie, jak i świecie realnym, ale co bardzo ważne, muszą być wykonywane przez e-konsumentów (czyli osoby zaspokajające swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi w Internecie).


    Szczególnym przypadkiem zachowań e-konsumentów są zachowania nabywcze e-konsumentów. Podobnie jak w przypadku zachowań e-konsumentów, ważny jest tutaj podmiot podejmujący działania, to jest e-konsument. To on podejmuje się aktu zakupu i co ważne, zakupy mogą mieć miejsce zarówno w Internecie, jak i w sklepach tradycyjnych[24]. Co istotne — w przypadku zakupów tradycyjnych przynajmniej jeden z etapów procesu zakupu musi być powiązany z zachowaniami w Internecie (np. poszukiwanie produktu, poszukiwanie informacji, zachowania po zakupie — wyrażanie opinii na forach internetowych itp.).


    Zachowania nabywcze w Internecie (e-zachowania nabywcze) są charakterystyczne ze względu na:


    
      	podmiot, który dokonuje zakupu: e-konsument;


      	czas zakupu: e-konsument na produkt musi oczekiwać (z wyłączeniem produktów dostępnych w wersji elektronicznej oraz e-usług konsumowanych w Internecie);


      	przestrzeń zakupu: nieograniczona (zakupy możliwe w innych miastach i krajach bez konieczności pokonywania odległości).

    


    Kolejne rozważania będą dotyczyły zachowań nabywczych e-konsumentów. Nadrzędnym celem zachowań nabywczych jest zaspokojenie potrzeb e-konsumentów (bo nie dokonują oni zakupu produktów dla samego kupowania). Zachowania nabywcze e-konsumentów można określić jako pochodną następujących założeń:


    
      	e-konsumenci, wybierając między różnymi alternatywami zakupu produktów, robią to świadomie i zgodnie z własnymi interesami i korzyściami (racjonalność zachowań);


      	e-konsumenci posiadają pełną i prawdziwą informację o produktach;


      	e-konsumenci decydują o zakupach zgodnie z własnymi preferencjami, przy założeniu danego poziomu dochodu i poziomu cen.

    


    Biorąc pod uwagę miejsce dokonywania zakupu przez e-konsumentów, założenia te są łatwe do spełnienia. Ze względu na poziom cen produktów dostępnych w Internecie (w większości niższych niż w tradycyjnych placówkach handlowych), dokonywanie zakupów w Internecie można uznać za racjonalne, zakładając ponadto, że e-konsument ma łatwy dostęp do pełnej informacji o produktach i miejscach zakupu (np. za pośrednictwem porównywarek cen w Internecie).


    Zachowania nabywcze e-konsumentów są związane z podejmowaniem decyzji. W klasycznym procesie podejmowania decyzji o zakupie w Internecie można wyróżnić pięć podstawowych faz (uświadomienie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena alternatyw, dokonanie zakupu, zachowania po zakupie). Zasadniczo fazy procesu podejmowania decyzji w Internecie nie różnią się od faz procesu podejmowania decyzji o zakupie w sklepach tradycyjnych[25]. Można jednak wskazać nie tyle na specyfikę niektórych faz, co na możliwości wykorzystania Internetu w poszczególnych fazach procesu[26].


    Na etapie uświadomienia potrzeby wpływ Internetu jest ograniczony (chociażby ze względu na brak możliwości wykorzystania wszystkich zmysłów w percepcji produktu w Internecie). Owszem, można obserwować przypadki zachowań e-konsumentów, kiedy to inspiracją — bodźcem i stanem uświadomienia potrzeby — był np. produkt zaprezentowany na stronie internetowej producenta lub opisany na forum dyskusyjnym przez innego internautę. Wykorzystanie Internetu ma duże znaczenie w fazie poszukiwania informacji. Dla e-konsumenta naturalnym środowiskiem poszukiwania jest sieć. Obecnie daje ona praktycznie nieograniczone możliwości wyszukiwania informacji w jednym miejscu. To sprawia, że e-konsument chętniej korzysta z takich informacji (zewnętrznych) niż z własnej wiedzy wynikającej z doświadczenia robienia zakupów (informacje wewnętrzne)[27]. Nieocenione znaczenie Internetu obserwuje się w fazie oceny alternatyw. Dotyczy to zarówno produktu, jak i miejsca jego zakupu, sposobu dostarczenia, formy płatności itp. Do oceny mogą służyć takie wskaźniki jak: produkt (w tym opinie o nim wyrażone przez innych internautów na forach dyskusyjnych), marka, kraj producenta, opakowanie, miejsce zakupu (zestawienie sklepów internetowych w porównywarkch — w tym kosztów dostawy) i możliwości wyboru form zapłaty za produkt[28]. Faza zakupu jest fazą właściwą w procesie podejmowania decyzji przez e-konsumentów, w której e-konsument wybiera produkt (producenta, markę, opakowanie itp.), miejsce zakupu (sklep internetowy, aukcja internetowa), formę zapłaty (przelew, karta płatnicza/kredytowa, płatność za pobraniem itp.), sposób dostarczenia produktu (poczta, poczta kurierska, odbiór osobisty itp.). Proces podejmowania decyzji kończą zachowania po dokonaniu zakupu. Zakup w Internecie może wywołać u e-konsumenta stan satysfakcji lub niezadowolenia. Zadowolenie i niezadowolenie jest stanem psychicznym, będącym wynikiem relacji między spodziewanymi korzyściami płynącymi z zakupu a poniesionymi kosztami. W przypadku zakupów w Internecie w porównaniu z zakupami w sklepach tradycyjnych istnieje większe ryzyko niezadowolenia (dysonansu) z zakupu[29]. Dysonans pozakupowy[30] może być związany z produktem zakupionym przez Internet (który może nie spełniać oczekiwań e-konsumenta, nie odpowiadać opisowi na stronie internetowej, mieć inny wygląd niż na zdjęciu itp.). Może także dotyczyć formy dostarczenia produktu (przesyłka nie dotarła na czas, przesyłka w ogóle nie dotarła, przesyłka dotarła w naruszonym stanie).


    Ważnym kryterium, na podstawie którego e-konsument podejmuje decyzje o zakupie, jest użyteczność dóbr i usług. Użyteczność określana jest jako satysfakcja, poczucie zaspokojenia potrzeby, które uzyskuje się z konsumpcji dóbr i/lub usług[31]. Użyteczność jest subiektywną miarą stopnia zadowolenia e-konsumenta. Jest to indywidualne odczucie psychiczne, które może być różne u poszczególnych e-konsumentów (co wynika z uwarunkowań psychologicznych i socjologicznych oraz przyjętego systemu wartości e-konsumentów). W przypadku zakupów w Internecie może ono dotyczyć nie tylko samej konsumpcji zakupionych dóbr czy usług. Zadowolenie może wynikać z korzyści, jakie osiągnął e-konsument, dokonując zakupów w Internecie (np. dzięki oszczędności, jakie uzyskał, płacąc mniej za produkt niż w tradycyjnych placówkach handlowych czy usługowych). Użyteczność można rozpatrywać jako pewną konstrukcję analityczną, wykorzystywaną w celu wyjaśnienia sposobu, w jaki racjonalnie zachowujący się e-konsumenci dzielą swoje ograniczone dochody pomiędzy produkty, które przynoszą im największe zadowolenie czy też są dla nich najbardziej użyteczne[32]. Oznacza to, że e-konsumenci maksymalizują funkcję użyteczności[33].


    Na zachowania nabywcze e-konsumentów ma wpływ wiele czynników, które mogą być klasyfikowane i dzielone według licznych kryteriów. W literaturze takiego podziału dokonuje się ze względu na ich charakter, powiązania czynników z konsumentem, stopień niezależności od innych czynników, stopień mierzalności, źródło pochodzenia oraz skalę oddziaływania. Uwzględniając podane kryteria, można wyróżnić czynniki: ekonomiczne i pozaekonomiczne; zewnętrzne i wewnętrzne; obiektywne i subiektywne; bezpośrednie i pośrednie; mierzalne i niemierzalne; mikro i makro; genetyczne (dziedziczne) i płynące z otoczenia[34]. Co istotne, czynniki, które kształtują zachowania nabywcze e-konsumentów, nominalnie są takie same jak czynniki wpływające na zachowania konsumentów kupujących w sposób tradycyjny, chociaż realnie ich wpływ może być odmienny[35]. Do zmiennych obiektywnych wpływających na zachowania nabywcze e-konsumentów zaliczamy czynniki ekonomiczne oraz czynniki pozaekonomiczne. Czynniki ekonomiczne można z kolei podzielić na wewnętrzne (dochód) i zewnętrzne (ceny dóbr i usług, ich dostępność na rynku, sytuacja ekonomiczna kraju, koniunktura, równowaga rynku, informacja rynkowa)[36].


    Dochody oraz ceny dóbr i usług traktowane razem wyznaczają ograniczenia budżetowe e-konsumentów[37]. Możliwości wyboru przy danym dochodzie e-konsumentów i cenach produktów obrazuje krzywa budżetowa. Punkty leżące na krzywej odpowiadają najlepszym spośród dostępnych dla danego e-konsumenta kombinacjom dóbr i usług. Punkty przecięcia linii z osiami układu współrzędnych wyznaczają maksymalną ilość każdego dobra/usługi możliwą do nabycia w przypadku całkowitej rezygnacji z zakupu drugiego dobra/usługi. Między tymi skrajnymi punktami znajdują się różne kombinacje zakupu dobra/usługi X i Y.


    Krzywa budżetowa przedstawia najlepsze z możliwych koszyki produktów, które mogą nabyć e-konsumenci rozporządzający określonym dochodem (przy założeniu, że cały dochód przeznaczają na konsumpcję)[38]. Pod krzywą budżetową leżą punkty, którym odpowiadają dostępne dla danego e-konsumenta koszyki dóbr, których nabycie nie wymaga wydania całego posiadanego przez niego dochodu. Z kolei punkty znajdujące się nad krzywą budżetową nie są osiągalne dla danego e-konsumenta ze względu na jego niewystarczający dochód. Przy założeniu takich samych osiąganych dochodów krzywa budżetowa konsumentów leży bliżej początku układu współrzędnych niż krzywa budżetowa e-konsumentów. Wynika to z niższego poziomu cen produktów dostępnych w sieci. Innymi słowy, e-konsumenci przy danych dochodach mogą kupić więcej (zob. rysunek 1.1).


    [image: Obraz1378.PNG]


    Rysunek 1.1. Krzywa budżetowa konsumentów i e-konsumentów


    Źródło: opracowanie własne


    Współczesna teoria zachowań e-konsumentów opiera się na uporządkowanym systemie preferencji zakupu produktów. Analiza sposobu podejmowania decyzji przez e-konsumentów wskazuje na gusty i preferencje jako bardzo ważny czynnik w procesie decyzyjnym. Preferencje te można zilustrować za pomocą krzywych obojętności[39] o różnym stopniu nachylenia i ograniczeniu analizy do dwóch produktów substytucyjnych. Krzywe obojętności przedstawiają wszystkie kombinacje produktów, które dla e-konsumenta 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Uwarunkowania zachowań nabywczych e-konsumentów w Europie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3.

    Profil e-konsumentów w wybranych krajach Europy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Zachowania nabywcze e-konsumentów z wybranych krajów Europy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Produkty z kategorii sport i turystyka kupuje w Internecie ponad połowa badanych e-konsumentów. Różna jest częstotliwość nabywania tych produktów. Najczęściej wskazywana przez badanych dotyczy kilkukrotnych zakupów w ciągu roku. Kilka razy w roku artykuły sportowo-turystyczne kupuje przez Internet blisko połowa Włochów dokonujących takich zakupów, co trzeci badany Francuz, Polak, Portugalczyk i Słowak i co czwarty Rumun. E-konsumenci we Francji należą do grupy najbardziej aktywnych e-konsumentów — nabywców artykułów sportowo-turystycznych. Przynajmniej raz w miesiącu zakupów takich dokonuje 29% Francuzów deklarujących zakupy tej kategorii produktów (podczas gdy odsetek takich nabywców we Włoszech, w Polsce i Portugalii wynosi 6%, a w Rumunii i na Słowacji — 8%) — zob. tabela 4.10.


    Tabela 4.10. Częstotliwość zakupów przez Internet produktów z kategorii SPORT I TURYSTYKA przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w %)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Kilka razy w tygodniu

          

          	
            –

          

          	
            –

          

          	
            –

          

          	
            0,7

          

          	
            0,6

          

          	
            –

          
        


        
          	
            Raz w tygodniu

          

          	
            5,5

          

          	
            –

          

          	
            0,5

          

          	
            1,4

          

          	
            0,6

          

          	
            0,8

          
        


        
          	
            Kilka razy w miesiącu

          

          	
            8,0

          

          	
            2,5

          

          	
            3,2

          

          	
            4,3

          

          	
            1,2

          

          	
            3,0

          
        


        
          	
            Raz w miesiącu

          

          	
            15,3

          

          	
            3,7

          

          	
            3,2

          

          	
            2,1

          

          	
            6,2

          

          	
            2,3

          
        


        
          	
            Kilka razy w roku

          

          	
            33,7

          

          	
            31,5

          

          	
            32,1

          

          	
            25,0

          

          	
            34,6

          

          	
            47,7

          
        


        
          	
            Raz w roku

          

          	
            23,9

          

          	
            21,0

          

          	
            12,8

          

          	
            26,4

          

          	
            21,6

          

          	
            18,9

          
        


        
          	
            Rzadziej niż raz w roku

          

          	
            11,7

          

          	
            27,2

          

          	
            35,8

          

          	
            21,4

          

          	
            20,4

          

          	
            17,4

          
        


        
          	
            Tylko raz

          

          	
            1,8

          

          	
            14,2

          

          	
            12,3

          

          	
            18,6

          

          	
            14,8

          

          	
            9,8

          
        

      
    


    


    Średnia kwota ostatniego dokonanego przez Internet zakupu produktów z kategorii sport i turystyka zamyka się w przedziale od 58 euro (we Francji) do 201 euro (w Portugalii). Maksymalna wartość jednorazowego zakupu nie przekroczyła 2000 euro. Francuzi dokonujący zakupów produktów z tej kategorii wydali średnio 58 euro na jednorazowy zakup przez Internet, nie więcej jednak niż 1000 euro. Połowa z nich zapłaciła nie więcej niż 32 euro za jednorazowy zakup. Połowa badanych kupujących produkty z kategorii sport i turystyka we Włoszech zapłaciła za ostatni zakup nie więcej niż 40 euro, średnio 178 euro, jednak nie więcej niż 1000 euro. Wartość jednorazowego zakupu artykułów sportowo-turystycznych dokonanego przez e-konsumentów w Polsce była zdecydowanie niższa niż we Francji, Włoszech, w Portugalii i na Słowacji. Połowa polskich e-konsumentów deklarujących zakupy produktów tej kategorii zapłaciła za jednorazowy zakup nie więcej niż 24 euro, średnia wartość pojedynczego zakupu wyniosła 64 euro, maksymalna deklarowana kwota zakupów w tej kategorii to 487 euro. Zakupów artykułów sportowo-turystycznych o największej wartości dokonali Portugalczycy. Średnia wartość zamówienia wyniosła 201 euro, maksymalna deklarowana kwota to 2000 euro. Ponad połowa badanych w tej grupie Portugalczyków zapłaciła za jednorazowy zakup więcej niż 100 euro. Średnia wartość ostatniego zakupu produktów z kategorii sport i turystyka dokonanego przez badanych w Rumunii i Słowacji kształtowała się na poziomie 93 euro, przy czym to e-konsumenci słowaccy zrealizowali zakupy o większej wartości (maksymalna deklarowana kwota za zakup wyniosła 2000 euro). W grupie słowackich e-konsumentów deklarujących zakupy artykułów sportowo-turystycznych połowa zapłaciła za ostatni zakup więcej niż 50 euro (zob. tabela 4.11)


    Tabela 4.11. Wydatki na zakupy przez Internet produktów z kategorii SPORT I TURYSTYKA przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w euro)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Średnia kwota ostatniego zakupu

          

          	
            58,46

          

          	
            64,84

          

          	
            201,19

          

          	
            93,10

          

          	
            94,20

          

          	
            178,25

          
        


        
          	
            Minimalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            5,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          
        


        
          	
            Maksymalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            1000,00

          

          	
            487,00

          

          	
            2000,00

          

          	
            548,00

          

          	
            2000,00

          

          	
            1000,00

          
        


        
          	
            Mediana

          

          	
            32,50

          

          	
            24,00

          

          	
            100,00

          

          	
            26,00

          

          	
            50,00

          

          	
            40,00

          
        

      
    


    


    Zakupy przez Internet produktów z kategorii RTV i foto dokonywane są najczęściej kilka razy w roku. Z taką częstotliwością zakupów produktów RTV i fotograficznych przez Internet dokonuje co trzeci e-konsument we Włoszech deklarujący zakupy tej kategorii produktów i co czwarty badany Francuz, Słowak i Rumun, a także co piąty Polak i Portugalczyk. Zakupów artykułów RTV i fotograficznych dokonuje co najmniej kilka razy w miesiącu co siódmy Francuz deklarujący zakupy tej kategorii produktów i niecały 1% badanych Polaków (zob. tabela 4.12).


    Na zakupy przez Internet produktów z kategorii RTV i foto (podobnie jak innych kategorii) najwięcej wydają Portugalczycy. Średni deklarowany przez respondentów z Portugalii koszt jednorazowego zakupu produktów z tej kategorii wyniósł 178 euro, a maksymalna deklarowana kwota to 3050 euro. Połowa badanych portugalskich e-konsumentów dokonujących zakupów tej kategorii produktów przez Internet wydała więcej niż 60 euro na jednorazowy zakup. E-konsumenci we Francji dokonujący zakupu artykułów RTV i fotograficznych wydali jednorazowo na zakupy średnio 60 euro, przy czym najmniejsza deklarowana wartość zakupu wyniosła 2 euro, największa 1200 euro. Połowa z nich wydała więcej niż 40 euro. E-konsumenci we Włoszech kupujący produkty w tej kategorii przez Internet wydali średnio więcej niż Francuzi (172 euro), ale maksymalna wartość jednorazowego zakupu nie przekroczyła 1000 euro. E-konsumenci w Polsce, którzy dokonują zakupów produktów RTV i fotograficznych przez Internet, wydali średnio na jednorazowy zakup 129 euro przy minimalnej deklarowanej wartości zamówienia 2 euro i maksymalnej 754 euro, przy czym połowa z nich nie zapłaciła więcej niż 65 euro za jednorazowe zamówienie (zob. tabela 4.13).


    Tabela 4.12. Częstotliwość zakupów przez Internet produktów z kategorii RTV I FOTO przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w %)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Kilka razy w tygodniu

          

          	
            0,6

          

          	
            –

          

          	
            –

          

          	
            1,4

          

          	
            –

          

          	
            –

          
        


        
          	
            Raz w tygodniu

          

          	
            4,6

          

          	
            –

          

          	
            0,6

          

          	
            0,7

          

          	
            –

          

          	
            –

          
        


        
          	
            Kilka razy w miesiącu

          

          	
            8,7

          

          	
            0,7

          

          	
            3,6

          

          	
            1,4

          

          	
            1,6

          

          	
            1,6

          
        


        
          	
            Raz w miesiącu

          

          	
            12,1

          

          	
            2,0

          

          	
            1,2

          

          	
            3,5

          

          	
            2,1

          

          	
            6,2

          
        


        
          	
            Kilka razy w roku

          

          	
            28,3

          

          	
            20,1

          

          	
            20,2

          

          	
            24,8

          

          	
            27,7

          

          	
            37,5

          
        


        
          	
            Raz w roku

          

          	
            24,9

          

          	
            22,8

          

          	
            15,5

          

          	
            15,6

          

          	
            25,1

          

          	
            15,6

          
        


        
          	
            Rzadziej niż raz w roku

          

          	
            16,8

          

          	
            31,5

          

          	
            38,7

          

          	
            31,2

          

          	
            23,0

          

          	
            28,1

          
        


        
          	
            Tylko raz

          

          	
            4,0

          

          	
            22,8

          

          	
            20,2

          

          	
            21,3

          

          	
            20,4

          

          	
            10,9

          
        

      
    


    


    Tabela 4.13. Wydatki na zakupy przez Internet produktów z kategorii RTV I FOTO przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w euro)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Średnia kwota ostatniego zakupu

          

          	
            60,24

          

          	
            129,51

          

          	
            178,22

          

          	
            122,01

          

          	
            89,69

          

          	
            172,63

          
        


        
          	
            Minimalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          
        


        
          	
            Maksymalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            1200,00

          

          	
            754,00

          

          	
            3050,00

          

          	
            921,00

          

          	
            800,00

          

          	
            1000,00

          
        


        
          	
            Mediana

          

          	
            40,00

          

          	
            65,50

          

          	
            60,00

          

          	
            66,00

          

          	
            50,00

          

          	
            30,00

          
        

      
    


    


    Rumuński e-konsument dokonujący zakupów produktów z kategorii RTV i foto przez Internet wydał średnio na pojedynczy zakup 122 euro, jednak nie więcej niż 921 euro. Połowa badanych z tej grupy zrealizowała jednorazowy zakup na kwotę nie wyższą niż 66 euro, połowa wydała więcej niż 66 euro. Średnia wartość pojedynczego zakupu produktu z kategorii RTV i foto dokonanego przez badanych na Słowacji wyniosła niemal 90 euro, nie przekraczając w najwyższym deklarowanym zakupie 800 euro. Połowa badanych dokonujących zakupów produktów z tej kategorii na Słowacji nie przeznaczyła na ten cel więcej niż 50 euro.


    Produkty dla zdrowia i urody należą do kategorii produktów szybko zbywalnych. Zużywane są w stosunkowo krótkim czasie, dlatego częstotliwość ich zakupu jest większa. Największą aktywnością w zakupach online produktów z tej kategorii charakteryzują się e-konsumenci we Francji. Spośród tych, którzy dokonują zakupów tych produktów w Internecie, 22% robi to przynajmniej raz w tygodniu, a 27% kilka razy w miesiącu. Odsetek deklarujących zakupy z taką częstotliwością w pozostałych krajach jest zdecydowanie mniejszy (5% w Portugalii, 7,5% na Słowacji i 9% we Włoszech i w Polsce). Z częstotliwością kilku razy w roku zakupów produktów dla zdrowia i urody przez Internet dokonuje blisko połowa badanych Włochów, Polaków i Słowaków, co trzeci Rumun i niemal co czwarty Portugalczyk (zob. tabela 4.14).


    Tabela 4.14. Częstotliwość zakupów przez Internet produktów z kategorii ZDROWIE I URODA przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w %)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Kilka razy w tygodniu

          

          	
            1,8

          

          	
            1,1

          

          	
            –

          

          	
            3,2

          

          	
            0,6

          

          	
            1,9

          
        


        
          	
            Raz w tygodniu

          

          	
            20,2

          

          	
            0,6

          

          	
            0,6

          

          	
            3,8

          

          	
            1,2

          

          	
            –

          
        


        
          	
            Kilka razy w miesiącu

          

          	
            27,6

          

          	
            7,3

          

          	
            4,3

          

          	
            13,5

          

          	
            5,8

          

          	
            7,4

          
        


        
          	
            Raz w miesiącu

          

          	
            16,6

          

          	
            12,9

          

          	
            9,2

          

          	
            15,4

          

          	
            10,4

          

          	
            5,6

          
        


        
          	
            Kilka razy w roku

          

          	
            13,5

          

          	
            49,4

          

          	
            22,7

          

          	
            37,8

          

          	
            46,2

          

          	
            48,1

          
        


        
          	
            Raz w roku

          

          	
            11,0

          

          	
            9,6

          

          	
            6,1

          

          	
            7,1

          

          	
            12,1

          

          	
            5,6

          
        


        
          	
            Rzadziej niż raz w roku

          

          	
            6,7

          

          	
            11,8

          

          	
            39,3

          

          	
            12,2

          

          	
            13,9

          

          	
            14,8

          
        


        
          	
            Tylko raz

          

          	
            2,5

          

          	
            7,3

          

          	
            17,8

          

          	
            7,1

          

          	
            9,8

          

          	
            16,7

          
        

      
    


    


    Średnia wartość wydatków na jeden zakup produktów z kategorii zdrowie i uroda nie przekracza 46 euro i kształtuje się na poziomie 30 euro we Włoszech, Rumunii i na Słowacji, 40 euro we Francji i Portugalii i tylko 16 euro w Polsce. Najwyższą wartość ostatniego zakupu dokonanego w Internecie wskazali e-konsumenci we Francji (400 euro), najniższą e-konsumenci w Polsce (85 euro). E-nabywcy produktów z kategorii zdrowie i uroda we Włoszech wydali na jednorazowy zakup średnio 31 euro, nie więcej jednak niż 90 euro. Połowa z nich zapłaciła nie więcej niż 20 euro. Portugalski e-nabywca na artykuły dla zdrowia i urody wydał jednorazowo ponad 45 euro, przy czym maksymalna deklarowana wartość jednorazowego zakupu nie przekroczyła 200 euro, a połowa z tej grupy respondentów nie wydała więcej niż 27,50 euro. Rumuński e-konsument dokonujący zakupów artykułów dla zdrowia i urody wydał na ten cel jednorazowo średnio 30 euro, nie więcej jednak niż 263 euro. Połowa spośród rumuńskich e-konsumentów zapłaciła nie więcej niż 22 euro za ostatni dokonany w Internecie zakup w tej kategorii produktów (zob. tabela 4.15).


    Tabela 4.15. Wydatki na zakupy przez Internet produktów z kategorii ZDROWIE I URODA przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w euro)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Średnia kwota ostatniego zakupu

          

          	
            41,76

          

          	
            16,38

          

          	
            45,45

          

          	
            30,10

          

          	
            32,31

          

          	
            31,45

          
        


        
          	
            Minimalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            5,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          
        


        
          	
            Maksymalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            400,00

          

          	
            85,00

          

          	
            200,00

          

          	
            263,00

          

          	
            150,00

          

          	
            90,00

          
        


        
          	
            Mediana

          

          	
            35,00

          

          	
            12,00

          

          	
            27,50

          

          	
            22,00

          

          	
            28,50

          

          	
            20,00

          
        

      
    


    


    Żywność stanowi tę kategorię produktów, która znajduje się w internetowym koszyku zakupów ponad 1/3 badanych Francuzów i Portugalczyków, 12% Słowaków, jedynie 3% Polaków i Rumunów i niespełna 0,4% badanych Włochów. Kilka razy w tygodniu żywność przez Internet zamawia 20% badanych internetowych nabywców żywności na Słowacji i 13% w Rumunii. Co najmniej kilka razy w miesiącu żywność przez Internet zamawia 2/3 badanych Francuzów deklarujących zakupy żywności online i 1/4 Rumunów. Największy odsetek e-nabywców żywności we Włoszech (37%), Portugalii (42%) i Rumunii (22%) robi zakupy artykułów spożywczych przez Internet rzadziej niż raz w roku. Spośród tych, którzy dokonują zakupów żywności przez Internet, 31% badanych Polaków i 18% Słowaków zamawia żywność kilka razy w roku (zob. tabela 4.16).


    Tabela 4.16. Częstotliwość zakupów przez Internet produktów z kategorii ŻYWNOŚĆ przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w %)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Kilka razy w tygodniu

          

          	
            6,0

          

          	
            2,4

          

          	
            3,2

          

          	
            13,6

          

          	
            20,5

          

          	
            6,2

          
        


        
          	
            Raz w tygodniu

          

          	
            30,5

          

          	
            –

          

          	
            0,6

          

          	
            10,2

          

          	
            –

          

          	
            –

          
        


        
          	
            Kilka razy w miesiącu

          

          	
            30,5

          

          	
            9,5

          

          	
            5,7

          

          	
            15,3

          

          	
            9,1

          

          	
            6,2

          
        


        
          	
            Raz w miesiącu

          

          	
            7,9

          

          	
            4,8

          

          	
            8,9

          

          	
            8,5

          

          	
            9,1

          

          	
            12,5

          
        


        
          	
            Kilka razy w roku

          

          	
            10,6

          

          	
            31,0

          

          	
            12,7

          

          	
            10,2

          

          	
            18,2

          

          	
            31,2

          
        


        
          	
            Raz w roku

          

          	
            6,6

          

          	
            7,1

          

          	
            1,3

          

          	
            11,9

          

          	
            –

          

          	
            6,2

          
        


        
          	
            Rzadziej niż raz w roku

          

          	
            6,6

          

          	
            23,8

          

          	
            42,4

          

          	
            22,0

          

          	
            18,2

          

          	
            37,5

          
        


        
          	
            Tylko raz

          

          	
            1,3

          

          	
            21,4

          

          	
            25,3

          

          	
            8,5

          

          	
            25,0

          

          	
            –

          
        

      
    


    


    Średnia wartość jednorazowego zakupu produktów żywnościowych nie przekraczała 87 euro, z kolei maksymalna deklarowana kwota ostatniego zakupu nie przewyższyła poziomu 350 euro. Najwięcej na żywność kupowaną w Internecie wydają badani e-konsumenci we Francji, najmniej — w Polsce. Średnia wartość jednorazowego zakupu produktów żywnościowych zamawianych przez Internet przez włoskich e-konsumentów wyniosła 57 euro, maksymalna nie przekroczyła 100 euro. Połowa badanych e-nabywców żywności w tym kraju zapłaciła za jednorazowy zakup więcej niż 60 euro. Internetowi nabywcy żywności w Portugalii zapłacili średnio za jednorazowy zakup 63 euro. Połowa z tej grupy badanych zapłaciła nie więcej niż 40 euro (4.17).


    Tabela 4.17. Wydatki na zakupy przez Internet produktów z kategorii ŻYWNOŚĆ przez e-konsumentów z wybranych krajów Europy (w euro)


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Włochy

          
        


        
          	
            Średnia kwota ostatniego zakupu

          

          	
            86,64

          

          	
            12,08

          

          	
            63,15

          

          	
            42,28

          

          	
            24,40

          

          	
            57,25

          
        


        
          	
            Minimalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            10,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            2,00

          

          	
            9,00

          
        


        
          	
            Maksymalna kwota ostatniego zakupu

          

          	
            200,00

          

          	
            74,00

          

          	
            350,00

          

          	
            219,00

          

          	
            100,00

          

          	
            100,00

          
        


        
          	
            Mediana

          

          	
            80,00

          

          	
            7,00

          

          	
            40,00

          

          	
            22,00

          

          	
            15,00

          

          	
            60,00

          
        

      
    


    


    Porównując badane kraje pod względem natężenia występowania wybranych zjawisk, można wskazać te o najwyższym i najniższym odsetku e-konsumentów dokonujących zakupów online wybranych kategorii produktów, największej i najmniejszej częstotliwości zakupu poszczególnych kategorii produktowych oraz najwyższym i najniższym poziomie jednorazowych wydatków na określone kategorie produktów nabywanych w Internecie (zob. tabela 4.18).


    Tabela 4.18. Kraje, w których odnotowano najwyższy i najniższy poziom badanych zjawisk


    
      
        
        
        
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Wyszczególnienie

          

          	
            Odsetek kupujących online

          

          	
            Częstotliwość zakupu online

          

          	
            Poziom jednorazowych wydatków

          
        


        
          	
            największy

          

          	
            najmniejszy

          

          	
            największa

          

          	
            najmniejsza

          

          	
            najwyższy

          

          	
            najniższy

          
        


        
          	
            Odzież i obuwie

          

          	
            Francja, Polska

          

          	
            Włochy

          

          	
            Francja

          

          	
            Włochy

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Polska

          
        


        
          	
            Książki i multimedia

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Rumunia

          
        


        
          	
            Komputery i oprogramowanie

          

          	
            Polska

          

          	
            Włochy

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Rumunia

          

          	
            Francja

          
        


        
          	
            Sport i turystyka

          

          	
            Słowacja

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Polska

          
        


        
          	
            Zdrowie i uroda

          

          	
            Włochy

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Francja

          
        


        
          	
            RTV i foto

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          

          	
            Portugalia

          

          	
            Francja

          
        


        
          	
            Żywność

          

          	
            Francja

          

          	
            Polska

          
        

      
    


    


    Francja jest krajem, w którym obserwuje się największą częstotliwość dokonywania zakupów online (niezależnie od nabywanej kategorii produktów). Najmniejszy odsetek kupujących w Internecie (niezależnie od kategorii produktu) występuje we Włoszech. Najmniej na zakupy online wydaje się w Polsce, najwięcej w Portugalii.


    Odzież i obuwie w Internecie w największych ilościach i najczęściej kupują badani Francuzi i Polacy, w najmniejszych ilościach i najrzadziej — Włosi. Jednak najwięcej wydają na zakupy w tej kategorii produktów Portugalczycy, a najmniej — Polacy. Książki i multimedia w Internecie kupuje najwięcej badanych Słowaków, z największą częstotliwością tę kategorię produktów kupują Francuzi, ale zakupy o najwyższej wartości realizują Portugalczycy. Najrzadziej książki i multimedia w Internecie kupują badani Rumuni, oni też wydają na te produkty najmniej. Komputery i oprogramowanie w Internecie kupuje największy odsetek badanych Polaków, a najmniej wydają Francuzi. Z kolei Włosi stanowią najmniej liczną grupę e-nabywców tej kategorii produktów, jednak dokonują zakupów z największą częstotliwością. Najwięcej na zakupy komputerów i oprogramowania wydali respondenci z Rumunii.


    Największy odsetek e-nabywców produktów sportowo-turystycznych stanowią Polacy kupujący najrzadziej te produkty w Internecie oraz deklarujący również najniższe wydatki na ten cel. Produktów dla zdrowia i urody kupuje najwięcej Polaków, jednak wydają oni na ten cel najmniej. Największą częstotliwość zakupów tej kategorii produktów deklarują Francuzi, oni też wydają najwięcej. Produkty z kategorii RTV i foto w największej ilości i najczęściej kupują Francuzi, jednak wydają na te zakupy najmniej ze wszystkich badanych krajów. Największą wartość zakupów w tej kategorii deklarują Portugalczycy. Z kolei żywność w Internecie w największych ilościach i najczęściej kupowana jest przez Francuzów, oni też wydają na ten cel najwięcej. Z najmniejszą częstotliwością zakupów żywności w Internecie dokonują Polacy, wydając przy tym najmniej.


    Sposoby dokonywania zakupów online

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Podsumowanie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Bibliografia

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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