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Streszczenie. W ostatnich latach rynek e-commerce zyskat na znaczeniu. Zmieniajace sie zachowania
konsumenckie i przenikanie sie kanatéw sprzedazy offline i online prowadza do problemu okreslenia
form i sposobow wyrdznienia oferty przedsiebiorstwa na dynamicznie konkurencyjnym rynku handlu
internetowego. W artykule zostanie podjeta préba okreslenia znaczenia komunikacji cyfrowej i jej wpty-
wu na postepowanie rynkowe konsumentow i e-konsumentow.
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1. Wprowadzenie

W ciagu ostatnich trzech dekad na globalnych rynkach zaszla zmiana w za-
kresie formy robienia zakupéw oraz postrzegania internetu, nie tylko jako na-
rzedzia rozrywki czy pracy [Konopielko, Woloszyn, Wytrebowicz, 2016: 23].
Zakupy internetowe odmienily catkowicie postawy oraz zachowania konsu-
menckie. Internet i jego wszechobecno$¢ sprzyjaja rozwojowi kolejnych skle-
pow cyfrowych, a uzytkownicy otwieraja sie i zaczynaja darzy¢ zaufaniem te
forme zakupéw. Wszystkie te czynniki maja odzwierciedlenie w rosnacym
z roku na rok rynku oraz powoduja, ze konkurencja miedzy markami w inter-
necie jest coraz wieksza. Marketing i komunikacja cyfrowa sg odpowiedzia na
zmieniajace sie otoczenie i pozwalaja przedsiebiorstwom wyrdznic sie na tle in-
nych podmiotéw, zapoznaé uzytkownikéw internetu z markami oraz nawigzaé
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z nimi dialog. Zmieniajace sie zachowania konsumenckie, szczegélnie w sfe-
rze $wiata wirtualnego, sg niezwykle waznym aspektem i prowadza do pytania,
jaka role odgrywa komunikacja cyfrowa w obszarze zakupéw internetowych.

Celem artykutu jest okreslenie roli komunikacji cyfrowej w procesie zakupo-
wym konsumentéw indywidualnych.

Podmiotem badan sa konsumenci, ktérzy dokonali kiedykolwiek zakupow przez
internet, a przedmiotem ich motywacje w zakresie wyboru sklepdw internetowych.
Problem badawczy zawiera sie w pytaniach: jaka jest rola komunikacji cyfrowej w pro-
cesie zakupowym w internecie, a takze w jakim stopniu komunikacja cyfrowa wplywa
na konsumentéw i e-konsumentéw? Celem artykutu jest okreslenie roli komunikacji
cyfrowej w procesie zakupowym konsumentéw indywidualnych w internecie.

2. Pojecie e-commerce i charakterystyka rynku

Rozwdj rynku e-commerce (electronic commerce) w Polsce jest bardzo dynamicz-
ny. Istnieje wiele czynnikdw, ktére w ostatnich latach wplynety na rozwdéj handlu
elektronicznego. Jednym z nich jest dostep do internetu w gospodarstwach do-
mowych. Analizujac dane dotyczace gospodarstw domowych majacych dostep
do $wiatowej sieci przez dowolne urzadzenie (komputery, smartfony, tablety,
telewizory), mozna wyciagna¢ wniosek, ze z roku na rok przybywa oséb, ktdre
otwieraja sie na nowe technologie. W roku 2020 internet dostepny byt w 90,4%
gospodarstw domowych. Badanie z roku 2019 pokazalo, ze dostep do internetu
mialo 86,7% gospodarstw. Oznacza to, ze przez rok odsetek oséb, ktore zaczely
korzystaé z internetu, jest wyzszy o 3,7 punktu procentowego. Odsetek gospo-
darstw domowych posiadajacych dostep do internetu byt zréznicowany. R6znice
te wynikaly miedzy innymi z klasy i stopnia urbanizacji, miejsca zamieszkania,
badanego obszaru Polski i typu gospodarstwa domowego [GUS, 2020-2021].

Coraz popularniejszy wérdd przedsiebiorcéw staje sie handel direct to consumer
(DTC), oznaczajacy sprzedaz przez wilasny sklep zamiast korzystania z platform
aukcyjnych czy innych marketplace. Zaletami takiej zmiany dla firm jest mozli-
wos¢ budowania marki wlasnej i dyktowania warunkéw cenowych, bez koniecz-
nosci uiszczania prowizji od transakcji. Wzrasta réwniez popularnoscé sprzedazy
produktéw marek witasnych, tak zwanych private-label. Popularnos¢ tego rozwia-
zania jest zrozumiata ze wzgledu na mozliwos¢ narzucenia wtasnej marzy oraz
wyréznienia produktu wéréd innych débr dostepnych na rynku?.

2 https://commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/ecommerce-trends-future [dostep: 05.06.2022].
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Kolejnym trendem, ktéry obserwuje sie w Stanach Zjednoczonych, jest robie-
nie zakup6w w wiekszo$ci na urzadzeniach mobilnych. Mozna zaobserwowac tak-
ze tendencje do opuszczania sklepéw, ktérych oferta faduje sie powyzej 3 sekund®.

3. Proces podejmowania decyzji zakupowych

W literaturze przedmiotu zachowania konsumenckie rozumie sie rozmaicie, w za-
leznosci od tego, ktére aspekty sa przedmiotem badan. W koncepcji zachowan
konsumenckich i procesu podejmowania decyzji zakupowych Johna Mowena ana-
lizowane sa sposoby nabywania débr materialnych w celu zaspokojenia pragnien
i marzen konsumentéw oraz to, jak korzystajg oni z towaréw i w jaki sposob sie
ich pozbywaja [Donavan, Minor, Mowen, 2016: 3-9, 15-17].

Inne spojrzenie na ten obszar reprezentuje Jan Szczepanski, stwierdzajac,
ze zachowania konsumenckie sa jednoznaczne z odczuwaniem i oceng potrzeb,
ktére sa nastepnie przez konsumenta hierarchizowane wedtug indywidualnych
preferencji. Wedtug autora zachowania konsumenckie to takze wybér srodkow,
ktére pozwola na zaspokojenie potrzeby oraz uzytkowanie nabytego dobra [Szcze-
panski, 1976].

Analizowanie zachowan konsumentéw zyskuje w obecnych czasach na zna-
czeniu ze wzgledu na duza niepewno$¢ na rynku, duza konkurencje oznaczaja-
ca wyzsze ryzyko oraz bardzo zltozone procesy decyzyjne. Konsumenci stojacy
w obliczu rynku przepetnionego dobrami materialnymi nie musza podejmowac
decyzji od razu, ale moga rozwazaé sytuacje ekonomiczng, poréwnywac oferty
czy oceniad ryzyko.

Znaczacym przetomem, ktérego efektem byta zmiana proceséw decyzyjnych
konsumentéw, bylo spopularyzowanie internetu jako narzedzia, ktére zaczeto by¢
dostepne w wiekszosci gospodarstw domowych. Proces decyzyjny byt trudniejszy
do zbadania przed era technologiczno-informatyczng ze wzgledu na brak tech-
nologii big data. Obecnie przedsiebiorstwa przetwarzaja ogromne ilosci danych
o uzytkownikach. Analiza Sciezek zakupowych oraz procesé6w decyzyjnych jest
prostsza, poniewaz dostep do informacji jest tatwiejszy [IAB, 2015].

3 https://www.blog.google/products/admanager/the-need-for-mobile-speed [dostep: 11.06.2022].
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4. Komunikacja marketingowa

Komunikacje marketingowa w ujeciu teoretycznym zdefiniowal m.in. Maciej Rydel,
uznajac, ze jest to przekazywanie odbiorcom réznych wartosci przedsiebiorstwa,
dzieki odpowiednio dobranym dzialaniom marketingowym. Przyktadem takich
komunikatéw moga by¢ silne strony firmy, przewaga konkurencyjna czy informo-
wanie o podejmowanych dziataniach proekologicznych [Rydel, 2001: 20]. Bardziej
aktualna definicja komunikacji marketingowej eksponuje jej dwukierunkowo$é.
Oznacza to, ze przedsiebiorstwo powinno by¢ w nieprzerwanym kontakcie z od-
biorcami oraz angazowac otoczenie rynkowe do przeptywu informacji [Fill, 2006: 6].
Wsrdd elementéw komunikacji marketingowej w internecie wymieni¢ mozna
pozycjonowanie w wyszukiwarkach, reklamy w wyszukiwarkach, content mar-
keting, dziatania user experience (UX), reklamy w mediach spotecznosciowych,
marketing wirusowy, automatyzacje marketingu, e-mail marketing (tabela 1).

Tabela 1. Przyktadowe instrumenty komunikacji cyfrowej

Instrument komunikacji cyfrowej Opis

Pozycjonowanie organiczne i optymalizacja Podniesienie pozycji w wyszukiwarce dla fraz odpo-

stron internetowych SEO wiadajgcych ofercie marki w celu wybicia sie na pet-
nym konkurencji rynku.

Reklamy w wyszukiwarkach Reklamy graficzne, produktowe, tekstowe, ktére sg

(Google Ads, Microsoft Ads) odpowiedzig na to, czego uzytkownik szuka w danej
chwili.

Content marketing Marketing tresci zachecajacy uzytkownikow do przej-

$cia na strone internetowa.

Dziatania UX Badanie, projektowanie oraz optymalizacja $ciezki
uzytkownika w obrebie strony internetowej.

Reklamy w mediach spotecznosciowych Personalizacja reklam i ciste targetowanie do okre-
Slonych odbiorcéw.

Marketing wirusowy Zaciekawienie uzytkownikow tresciami wideo lub
graficznymi, w ktérych ukryty jest przekaz reklamowy.

Automatyzacja marketingu Tworzenie spersonalizowanych kampanii marketin-
gowych dzieki zbieraniu danych behawioralnych.

E-mail marketing Wysytanie wiadomosci e-mail, ktérych celem jest
informowanie, sprzedaz, budowanie wizerunku czy
podtrzymywanie relacji z klientami.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Switata, Kiezel, 2017

Jak wynika z przegladu literatury, proces komunikacji marketingowej moze
by¢ teoretycznie usystematyzowany w zaleznosci od celdéw, ktére przedsiebior-
stwo chce osiagnaé [Wiktor, 2002: 117-122; Wiktor, 2013: 69-77]. Jedna z koncepcji
jest model komunikacji Shannona [Shannon, 1948: 1-3]. Makromodel procesu
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komunikacji interpersonalnej obejmuje dwie strony procesu, czyli nadawce i od-
biorce, oraz gléwne narzedzia — przekaz oraz kanal. Cztery kolejne czynniki,
takie jak kodowanie, dekodowanie, reakcja oraz informacja zwrotna, s gtéwny-
mi funkcjami komunikacji w powyzszym modelu. Wazny w modelu Shannona
jest nadawca, ktéry od poczatku musi sprecyzowac grupe odbiorcéw, do jakich
chce docieraé, a takze to, jaka ma by¢ ich reakcja na komunikacje marketingowsa
przedsiebiorstwa. Réwnie istotny jest dobér mediéw oraz zakodowanie komuni-
katow w sposéb, w ktéry dobrana grupa odbiorcéw bedzie mogta je rozkodowac.
Konsumenci powinni mie¢ mozliwo$é nadania informacji zwrotnej, a moga to
zrobi¢ za pomoca kanaléw przygotowanych przez nadawce.

Komunikacja marketingowa przed erg cyfrowg byta skierowana do masowych
grup odbiorcéw, przez co pomiedzy konsumentem a marka nie zawigzywala sie
zadna wiez. Obecnie zbieranie danych o uzytkownikach, ich zainteresowaniach,
osobowosciach stato sie priorytetem i fundamentem do tworzenia kampanii
marketingowych. Personalizacja oraz dwustronnos¢ to najwazniejszy aspekt we
wspolczesnej komunikacji marketingowej. Przyjmuje sie, ze komunikacja idzie
w kierunku coraz wiekszej automatyzacji — asystenta zakupow, botéw odpowia-
dajacych na pytania czy sztucznej inteligencji zbierajacej dane o uzytkownikach
itworzacej skuteczne dziatania reklamowe [Kucharska, 2014]. Réwnie wazna jest
zdolno$¢ marek do komunikowania, dopasowanie prezentacji marki do danego
typu odbiorcéw oraz nawigzywanie i utrzymywanie kontaktu z konsumentami
dzieki mozliwosciom, jakie daje internet i dwustronno$é komunikacji [Sutkowski,
2014: 86].

5. Metodyka badania

Badanie przeprowadzone zostalo metoda ankietowa za pomoca techniki ankiety
internetowej, ktdrej instrumentem byt kwestionariusz ankiety. Przed rozpocze-
ciem badan zostal przeprowadzony pilotaz w grupie 5 0s6b, ktérych zadaniem byta
ocena poprawnosci i zrozumiatosci ankiety. Badanie prowadzone bylo przez dwa
tygodnie, na przelomie marca i kwietnia 2022 roku. W badaniu braly udziat osoby
do 58. roku zycia, poniewaz jak wynika z badan nad wykorzystaniem technologii
informacyjno-komunikacyjnych z 2020 roku, wskaznik ich udziatu w przestrzeni
cyfrowej przekracza 70% [GUS, 2020]. Badania ilosciowe zostaly przeprowadzone
na grupie wynoszacej 80 0sob, ktdre w ciggu ostatnich 12 miesiecy dokonaly zaku-
pow przezinternet. Wsréd respondentéw kobiety stanowily 80% ankietowanych,
a mezczyzni 20%. Wiekszos¢ ankietowanych to osoby mlode w wieku 18-24 lata
— 53%. W strukturze miesiecznych wydatkéw na zakupy internetowe dominowata



6 Karolina Galant

odpowiedz: do 500 zt — 52% oraz okreslanie swojego statusu materialnego jako
dobrego — 56%.

6. Wyniki badan

Badanie determinant wyboru sklepu zostato przeprowadzone w celu okresle-
nia motywatoréw, ktére nastepnie moga zostaé wykorzystane przez marki przy
projektowaniu komunikacji marketingowej w internecie. Wynik badania przed-
stawia wykres 1.

Duzy wybér rodzajow ptatnosci

Rozpoznawalnosc¢ sklepu

Wzbudzenie zaufania

Szeroki asortyment

tatwosc dokonania
reklamacji i zwrotu

Czas realizacji zaméwienia Cena produktu

Koszt dostawy

Wykres 1. Decydujacy czynnik przy wyborze konkretnego sklepu internetowego lub sprzedawcy

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jak wynika z przedstawionych danych, dla przewazajacej liczby respondentow
cena produktu jest decydujacym czynnikiem wyboru konkretnego sklepu inter-
netowego lub sprzedawcy, na co wskazalo 47,5% respondentéw. Koszt dostawy
zakupionych towaréw to priorytet dla 13,8% badanych, natomiast opinie o sklepie
sa decydujace dla 10% osdb. Znaczacym czynnikiem, na ktéry zwraca uwage 6,3%
respondentdw, jest czas realizacji zaméwienia. Na konkurencyjnym rynku skle-
péw internetowych niezwykle wazna dla 5% konsumentdow jest tatwos¢ dokonania
reklamacji czy zwrotu, ktéra decyduje o wyborze miejsca zakupéw w internecie.
Na szeroki asortyment zwraca uwage 5% osob, a rozpoznawalnosc¢ sklepu jest bra-
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na pod uwage przez 3,7% respondentéw. Wzbudzenie zaufania dzieki starannie
dobranym narzedziom marketingowym jest decydujacym czynnikiem dla 3,7%
badanych. Najmniej ankietowanych wybiera sklep internetowy ze wzgledu na
duzy wybdr rodzajéw ptatnosci — 1,2%. Badani w odpowiedzi ,,inne” wyszczegdl-
nili réwniez takie czynniki, jak tgczny koszt dostawy i ceny produktéw — 2,5%,
oraz bezpieczenstwo — 1,3%.

Odpowiedzi wskazuja na stale wzrastajaca swiadomosé konsumentéw w za-
kresie zakup6w internetowych. Na coraz bardziej konkurencyjnym rynku przed-
siebiorstwa oferuja nizsze ceny oraz darmowe dostawy, co jest dostrzegane przez
kupujacych, ktérzy majac doswiadczenie z takimi ofertami, szukaja nastepnie
podobnych elementéw u innych sprzedawcéw. Réwnie czesto respondenci czytaja
opinie, co moze mie¢ zwigzek z negatywnymi doswiadczeniami w postaci sta-
bej jakosci towaru czy jego nieotrzymania. Logistyka w e-commerce ewoluowata
i obecnie pozadane jest zamowienie paczki i otrzymanie jej w nastepnym dniu.
Wczeéniej byto to niewykonalne, obecnie przyzwyczajeni konsumenci oczekuja
szybkiej realizacji zamo6wienia i jest to dla nich standardem. Mozliwos¢ tatwego
dokonania reklamacji czy zwrotu poza aspektem wygody moze wpltywad réwniez
na postrzeganie zakupow jako bezpiecznych.

Kolejne pytanie zostato zadane respondentom w celu identyfikacji elementow
komunikacji marketingu cyfrowego, ktére dostrzegaja (tabela 2).

Tabela 2. Dostrzegane przez konsumentéw elementy komunikacji marketingu cyfrowego

Elementy komunikacji marketingu cyfrowego Procentowy udziat odpowiedzi
Reklamy w mediach spotecznosciowych 80,0%
Reklamy w wyszukiwarce Google 52,5%
Pozycjonowanie w wyszukiwarkach 32,5%
Influencer marketing 40,0%
Wideomarketing 12,5%
Firmowe profile w mediach spotecznosciowych 22,5%
Reklamy remarketingowe 22,5%
Newslettery 27,5%
Content marketing 27,5%
Reklamy displayowe i banerowe 17,5%

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie wszystkich elementéw komuni-
kacji marketingu cyfrowego, ktdre dostrzegaja (zob. tab. 2). Najbardziej znanym
narzedziem sg reklamy w mediach spotecznosciowych, ktére dostrzega 80,0%
ankietowanych. Moze to wynikac¢ z faktu, ze na poczatku 2022 roku na portalu
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Facebook byto zarejestrowanych 17,65 miliona uzytkownikéw w Polsce, co moze
$wiadczy¢ o tym, ze uzytkownicy portalu nieraz zetkneli sie z reklama w jego
obrebie [Hootsuite, 2021]. Reklamy w wyszukiwarce Google sg znane 52,5% re-
spondentéw, poniewaz wyszukiwarka ta jest najpowszechniejsza w Polsce i kon-
sument, szukajac informacji, moze dostrzegaé okienka z napisem ,reklama”.
Influencer marketing, ktéry w dzisiejszych czasach jest niezwykle popularny,
kojarzy 40,0% oséb. Badani dostrzegaja rdwniez pozycjonowanie w wyszukiwar-
ce Google — 32,5%, content marketing — 27,5% oraz newslettery — 27,5% osdb.
Mniej dostrzegalne w badaniu okazaly sie reklamy remarketingowe, kojarzone
przez22,5% respondentdw, oraz firmowe profile w mediach spotecznosciowych —
22,5%. Reklamy displayowe oraz banerowe sg elementami dostrzegalnymi przez
17,5% badanych, a wideomarketing przez 12,5% oséb. Najbardziej znane elemen-
ty komunikacji marketingu cyfrowego to reklamy, ktére znajduja sie w obrebie
najpopularniejszych platform, na ktérych najwiecej czasu spedzaja konsumenci,
oraz te, przy ktérych jest zamieszczona informacja o reklamie.

Z poszczegdlnymi elementami komunikacji marketingu cyfrowego kontakt
moze by¢ czestszy, w zaleznosci od czestotliwosci korzystania z okreslonych me-
diéw cyfrowych. Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie elementu komu-
nikacji marketingu cyfrowego, ktéry w ich opinii najbardziej wptywa na decyzje
zakupowe w internecie.

Tabela 3. Element komunikacji marketingu cyfrowego najbardziej
wptywajacy na decyzje zakupowe w internecie

Elementy komunikacji marketingu cyfrowego Procentowy udziat odpowiedzi
Reklamy w mediach spotecznosciowych 37,5%
Reklamy w wyszukiwarce Google 10,0%
Pozycjonowanie w wyszukiwarkach 10,0%
Influencer marketing 10,0%
Wideomarketing 7,5%
Firmowe profile w mediach spotecznosciowych 6,3%
Reklamy remarketingowe 6,3%
Newslettery 3,7%
Content marketing 2,5%
Reklamy displayowe i banerowe 2,5%
Inne 3,7%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Przedstawione dane w tabeli 3 informuja, ze reklamy w mediach spotecznos-
ciowych najbardziej wplywaja na che¢ dokonania zakupéw internetowych u 37,5%
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badanych osé6b. Kolejnymi elementami komunikacji marketingu cyfrowego, kté-
re maja znaczacy wplyw na zakupy online, sa reklamy w wyszukiwarce Google
— 10,0%, pozycjonowanie w wyszukiwarkach — 10,0% oraz influencer marketing
—10,0%. Wideomarketing jest elementem, ktéry wplywa na zakupy 7,5% badanych.
Firmowe profile w mediach spoteczno$ciowych najbardziej wptywaja na cheé do
zakupéw w internecie u 6,3% ankietowanych. Reklamy remarketingowe najbar-
dziej oddziatuja réwniez na 6,3% badanych. Wplyw newsletteréw na zakupy online
zadeklarowato 3,7% ankietowanych, content marketingu — 2,5%, a reklam display-
owych i banerowych — 2,5% oséb. Wsréd odpowiedzi otwartych, stanowigcych
3,7% ogotu wszystkich odpowiedzi, przeczyta¢ mozna, ze w opinii respondentéw
nie wplywaja na nich zadne dziatania marketingowe. Wptyw reklamy jest réwniez
zauwazalny w obrebie portali, z ktérych najczesciej korzystaja konsumenci. Wazna
kwestig jest to, czy inne elementy marketingu cyfrowego, przykltadowo content
marketing, nie wplywaja na che¢ konsumentéw do dokonania zakupdw, czy raczej
konsumenci nie wiedza, Ze ta forma komunikacji marketingowej ma wplyw na ich
decyzje zakupowe. Przedstawiona analiza zmusza do konkluz;ji, ze konsumenci oce-
niaja wptyw danej formy komunikacji jako skutecznej, gdy natkna sie na nig na kon-
cu lejka zakupowego, czyli w momencie, gdy sg gotowi do zakupu, a nie przypisuja
znaczenia elementom, dzieki ktérym sg $wiadomi, Ze dana marka jest na rynku.

Powodem frustracji wielu uzytkownikéw internetu sa irytujace elementy komu-
nikacji marketingu cyfrowego. Pytanie o najbardziej irytujace elementy ma na celu
wskazanie tych, ktére moga by¢ nieakceptowane przez uzytkownikéw internetu,
a w konsekwencji — wplywac negatywnie na komunikacje marketingowa marek.

Tabela 4. Najbardziej irytujace elementy komunikacji marketingu cyfrowego

Elementy komunikacji marketingu cyfrowego Procentowy udziat odpowiedzi
Zbyt duza czestotliwosc reklam jednej marki 39,0%
Maile reklamowe w postaci spamu 20,0%
Wyskakujace okienka z reklama 16,2%
Zbyt dtugie tresci w przypadku reklam wideo 8,0%
Zabarwienie seksualne w reklamie 3,7%
Niepersonalizowane reklamy 3,7%
Wezwania do dziatania typu ,Kup teraz!” 2,5%
Brak spojnosci w materiatach reklamowych 2,5%
Nieestetyczna szata graficzna 1,2%
Inwazyjne profilowanie 1,2%
Brak spojnosci reklamy z oferta 2,5%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Wsrdd najbardziej irytujacych elementéw respondenci wskazujg na zbyt duza
czestotliwosé reklam jednej marki — 39,0%, maile reklamowe w postaci spamu —
20,0% oraz wyskakujace okienka z reklama — 16,2% (zob. tab. 4). Zbyt dlugie tresci
w przypadku reklam wideo frustruja 8% badanych, a zabarwienie seksualne w rekla-
mie — 3,7% oséb. Niepersonalizowane reklamy irytuja 3,7% ankietowanych, a we-
zwania do dzialania typu , Kup teraz!” — 2,5% oso6b. Nieliczni wskazuja na irytacje
z powodu braku spéjnosci w materiatach reklamowych — 2,5%, nieestetyczna szate
graficzng — 1,2% oraz inwazyjne profilowanie — 1,2%. Ankietowani przyznali row-
niez, ze brak sp6jnosci reklamy z oferta jest dla nich drazniacy — 2,5%. Konsumenci
spedzajg coraz wiecej czasu w internecie, co zacheca reklamodawcéw do rozpocze-
cia dziatan z zakresu marketingu cyfrowego. Konkurencyjnos¢ i che¢ wyréznienia
sie zmusza przedsiebiorstwa do coraz bardziej nachalnych form reklamowych, a to,
jakwynika z badania, nie wplywa korzystnie na zachowania konsumenckie. Wyniki
badania mogg pomdc przedsiebiorstwom w zastanowieniu sie nad unikaniem po-
danych form komunikacji marketingowej, ktére draznig uzytkownikéw.

Respondenci w kolejnym pytaniu mieli zaznaczy¢, jak czesto wystepuje u nich
kazda z podanych sytuacji dotyczaca ich zachowania po kontakcie z reklama cy-
frowa. Odpowiedzi pozwola okreslié¢, w jaki sposéb odbiorcy reaguja na reklamy
cyfrowe.

Tabela 5 obrazuje, jak czesto u respondentéw wystepuja dane reakcje zwia-
zane z reklamami cyfrowymi. Spora liczba respondentéw — 38,8% — deklaruje,
ze dos¢ rzadko zwraca uwage na reklamy cyfrowe, oglada je lub czyta. Odpowiedz
,do$¢ czesto” zaznaczylo 23,7% osdb, a ,trudno stwierdzié” — 16,3% responden-
téw. Podana sytuacja ma miejsce bardzo rzadko u 8,7% badanych oraz bardzo
czesto u 7,5% os6b. OdpowiedzZ ,nigdy” zostata zaznaczona przez 5,0% respon-
dentéw. Mozliwe, ze zbyt duza czestotliwos¢ reklam w internecie spowodowata,
ze odbiorcy nie zwracajg uwagi na prezentowane im tresci. Mozna podejrzewac,
ze zwracanie uwagi na reklamy odbywa sie w momencie, gdy reklama jest cie-
kawa lub przedstawia interesujacy konsumenta produkt. Wsréd ankietowanych
26,5% dos¢ rzadko interesuje sie reklamowanym produktem, takiemu samemu
odsetkowi trudno stwierdzié, czy taka sytuacja wystepuje. Zainteresowanie do$é
czesto wystepuje u 23,5% badanych oraz bardzo rzadko u 11,0% respondentéw.
Odpowiedz ,bardzo czesto” zaznaczyto 7,5% os6b, a odpowiedz ,nigdy” — 5,0%.

Analiza odpowiedzi prowadzi do wniosku, ze zainteresowanie reklamowanym
produktem jest mato popularne wérdd sporej liczby badanych. W tym kontekscie
kluczowa okazuje sie odpowiedz na pytanie, czy zainteresowanie reklamowanym
produktem pojawia sie w momencie zetkniecia sie z jego reklama, a jesli p6z-
niej, to czy badani maja $wiadomo$¢ jej wplywu na zainteresowanie. Przejscie
na strone, do ktérej kieruje reklama cyfrowa, u 40,0% badanych wystepuje dosé
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rzadko. Bardzo rzadko taka sytuacja ma miejsce u 18,8% respondent6w, tylu samo
ankietowanych zaznaczyto odpowiedz ,,dos¢ czesto”. Przejscie na strone, do ktérej
kieruje reklama, jest trudne do stwierdzenia dla 11,2% badanych, a odpowiedz
wbardzo czesto” zaznaczyto 6,2% oséb. Wskazana sytuacja nie miata miejsca nigdy
u 5,0% ankietowanych.

Tabela 5. Czestotliwosc¢ kontaktu z forma reklamy cyfrowej

Bardzo Dos¢ Trudno Dos¢ Bardzo

czesto czesto stwierdzié rzadko rzadko Nigdy

Zwraca uwage na
reklamy cyfrowe, 7,5% 23,7% 16,3% 38,8% 8,7% 5,0%
oglada je lub czyta

Zaczyna interesowac sie

7,5% 23,5% 26,5% 26,5% 11,0% 5,0%
reklamowanym produktem

Przechodzi na strone,
do ktérej kieruje 6,2% 18,8% 11,2% 40,0% 18,8% 5,0%
reklama cyfrowa

Kupuje produkt
impulsywnie pod 1,4% 5,0% 8,7% 28,7% 32,5% 23,7%
wptywem reklamy cyfrowej

Dzieki reklamie
otrzymuje informacje, 7,5% 23,7% 22,5% 30,0% 11,3% 5,0%
ktore sg interesujace

Nie ma ochoty kupowac
produktu, ktéry jest 22,5% 20,0% 22,5% 23,7% 7,5% 3,8%
reklamowany

Zr6dto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Nastepnie respondenci zostali zapytani o kupowanie produktéw impulsywnie
po zetknieciu z reklama cyfrowa. Najpopularniejszg odpowiedzia bylo ,bardzo
rzadko”, zaznaczone przez 32,5% badanych. Podana sytuacja wystepuje do$¢é rzad-
ko u 28,7% ankietowanych oraz nie wystepuje nigdy u 23,7% oséb. Odpowiedz
ytrudno stwierdzié¢” zaznaczyto 8,7% badanych, ,,dos¢ czesto” — 5,0% o0sdb oraz
wbardzo czesto” — 1,4% ankietowanych. Otrzymywanie interesujacych informacji
dzieki reklamie cyfrowej wystepuje dosé rzadko u 30,0% u badanych, a dos¢ czesto
u 23,7% os6b. Odpowiedz ,trudno stwierdzi¢” zaznaczona zostata przez 22,5%
respondentéw. Odpowiedz ,bardzo rzadko” wybrato 11,3% os6b, a odpowied
»bardzo czesto” 7,5% ankietowanych. Wskazana sytuacja nie miata miejsca nigdy
u 5,0% badanych.

Ostatnig kwestig poruszong w tej czesci badan byta niecheé¢ do zakupéw spo-
wodowana reklamami. Najpopularniejsza odpowiedzia byto tu ,,do$é rzadko” —
23,7%. Negatywny wplyw reklamy na zakupy internetowe wystepuje bardzo czesto



12 Karolina Galant

u 22,5% 0s6b, odpowied? ,trudno stwierdzi¢” wybralo tyle samo ankietowanych.
»D0s¢ czesto” to odpowiedz zaznaczona przez 20,0% badanych. 7,5% badanych
odpowiedzialo, ze powyzsze uwarunkowanie wystepuje bardzo rzadko, a nigdy —
3,8%. Odpowiedzi mogg wskazywac na coraz wieksza nieche¢ konsumentéw do re-
klam, ktére zamiast wptywac pozytywnie, zniechecajg ich odbiorcéw do zakupdw.
Nastepnie poproszono respondentéw o wskazanie elementéw reklamy z ich
punktu widzenia najbardziej istotnych, ktére moga mie¢ wptyw na zakup. Odpo-
wiedzi przedstawione na wykresie 2 pozwola sprecyzowac, co jest wazne w opinii
respondentéw, aby odbyt sie zakup po zetknieciu z reklama cyfrowa.

Inf. o cenie wysytki Inne

Czas realizacji zamowienia

Y

Opinie ekspertéw

Humor

Opis produktow

Opinie klientow

Inf. o cenie produktu

Zdjecia produktéw

Wykres 2. Elementy reklamy najbardziej istotne w komunikacji cyfrowej ukierunkowanej na sprzedaz

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Dane na wykresie 2 wskazuja elementy, ktdre badani oceniaja jako wptywajace
na kupno. Przewazajacym czynnikiem wedtug badanych sa opinie klientéw —
53,8% oraz zdjecia produktéw — 12,5%. Kluczowa jest takze informacja o cenie
produktu — 10,0% oraz opisy produktéw — 6,3%. Humor w komunikacji mar-
ketingowej jest postrzegany jako wazny przez 5,0% ankietowanych. Kolejnymi
odpowiedziami byty ,,opinie ekspertéw” — 3,8%, ,,informacja o cenie wysytki” —
3,7%, ,czas realizacji zamdowienia” — 3,7%. Odpowiedz ,inne” wskazato 1,2%
badanych, natomiast jeden z ankietowanych ocenil, ze wszystko ma wpltyw na
sprzedaz w przypadku komunikacji cyfrowe;.
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Analizujac powyzsze odpowiedzi, mozna stwierdzié, ze komunikacja mar-
ketingowa marek powinna by¢ skonstruowana tak, aby zapewnic¢ konsumenta
o bezpieczenstwie i jakosci, poniewaz klienci opieraja sw6j wybdr na opiniach
innych klientéw. Wobec braku mozliwosci dotkniecia produktu przedsiebiorstwa
powinny udostepniad zdjecia oraz opisy towaru, aby konsument mégt tatwiej oce-
nié, czy odpowiada on jego wymaganiom. Podsumowujac te cze$¢ badan, nalezy
podkresli¢, ze w celu zwiekszenia szansy zakupu przez klienta nalezy zapewnié
mu dostep do opinii innych uzytkownikéw produktu, do dobrej jako$ci zdjec oraz
do rozbudowanych opiséw produktéow.

7. Podsumowanie

Mimo iz badanie miato ograniczony charakter ze wzgledu na brak celowego do-
boru préby badawczej, mozna na tej podstawie pokusié sie o sformutowanie kilku
ogdlniejszych konkluzji oraz rekomendacji.

Komunikacja cyfrowa nabiera coraz wiekszego znaczenia w zwigzku ze wzro-
stem zainteresowania zakupami wirtualnymi, co zmusito przedsiebiorcéw do dy-
wersyfikacji dziatan sprzedazowych uwzgledniajacych internet. W erze konsump-
cjonizmu, duzej konkurencji i globalizowania sie rynkdw wzrasta rola marketingu
cyfrowego i komunikacji, ktére wplywaja na decyzje zakupowe w internecie, jak
i poza nim. Komunikacja cyfrowa ulatwia proces zakupowy oraz pomaga konsu-
mentom znalez¢ doktadnie to, co ich interesuje lub czym moga by¢ zainteresowa-
ni. Warto dodad, ze proces analizy danych behawioralnych rowniez w przypadku
wykorzystania instrumentéw marketingu cyfrowego jest bardziej precyzyjny ze
wzgledu na miliony danych, ktére uzytkownicy zostawiaja w sieci, co oznacza,
ze dokladna analiza i odpowiednie targetowanie, dzieki odpowiednio dobranym
instrumentom marketingowym, przekladaja sie na skuteczniejszy i bardziej wpty-
wajacy na odbiorce przekaz.

Mozliwo$ci komunikacji cyfrowej pozwalaja na zapoznanie konsumenta z mar-
ka, a aspekt ten jest najwazniejszym etapem, ktéry moze prowadzi¢ do zakupu.
Odpowiedni dobdr instrumentéw marketingu cyfrowego do wybranej grupy doce-
lowej moze, w zalezno$ci od celu marketingowego, zwiekszy¢ swiadomosé marki,
zwiekszy¢ zainteresowanie, doprowadzi¢ do rozwazania, a finalnie zakupu oraz
do pogtebienia pozytywnych doswiadczen pozakupowych.

Odpowiedzi respondentéw badania mogg by¢ wazne dla przedsiebiorstw,
ktére prowadza dziatania marketingowe w internecie. Przedstawione wyniki ba-
dan prowadza do wniosku, ze firmy, ktérych celem jest skuteczna komunikacja
marketingowa, powinny przygotowac strategie komunikacji dopasowana do do-
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celowego odbiorcy, gdyz maile reklamowe uznawane przez odbiorcéw za spam
zostaly okreslone jako jeden z najbardziej frustrujacych elementéw marketingu
cyfrowego przez 20% respondentéw. Maile te s masowo wysytane przez przed-
siebiorstwa, przez co brakuje w nich personalizacji. Wyniki badania wskazujq
réwniez, ze niepersonalizowane reklamy sa powodem frustracji 3,8% responden-
téw. Kluczowe jest znalezienie grupy docelowej okreslajacej cechy uzytkownika
marki i nastepnie zaprojektowanie komunikacji tak, aby nie irytowata konsu-
mentéw spoza kregu tych potencjalnie zainteresowanych marka. Réwnie istotny
jest dobor kanatéw komunikacji marketingowej, poniewaz sama ich popularnosé
nie oznacza, ze cel w postaci zwiekszenia swiadomosci czy zakupdw zostanie
zrealizowany. Reklamy w mediach spotecznosciowych, z ktérych istnienia zdaje
sobie sprawe 80% respondentéw, nie sprawdzg sie we wszystkich branzach, ktd-
rych celem jest zwiekszenie sSwiadomos$ci marki czy sprzedaz. Marki powinny
réowniez dbac o to, aby sklep internetowy dostarczat pozytywnych doswiadczen
uzytkownikom, poniewaz reklama moze by¢ dobrze dopasowana do odbiorcy do-
celowego, by¢ atrakcyjna dla uzytkownika, ale w obrebie sklepu konsument albo
nie znajdzie tego, czego szukal, albo cena nie bedzie dla niego atrakcyjna. Cena
produktu to wedlug 47,5% badanych najwazniejszy aspekt przy wyborze sklepu
internetowego. Rownie istotny okazal sie koszt dostawy, ktéry jako decydujacy
czynnik wyboru sklepu internetowego wybrato 13,8% respondentéw. Elementy
te w komunikacji marketingowej moga sta¢ sie dodatkowym motywatorem dla
odbiorcéw, wiec warto uwzglednic je w projektowaniu komunikatu, szczegdlnie
jesli sa to produkty szybko zbywalne i nie oferuja dodatkowej wartosci jak poczu-
cie przynaleznosci czy uznania.

W zaleznosci od strategii reklamowej atrakcyjnosé dla konsumenta moze sie
przejawia¢ w innych udogodnieniach, takich jak szeroki asortyment, wzbudzanie
zaufania, opinie o sklepie czy atrakcyjna, dwustronna komunikacja z uzytkowni-
kami. Badanie pokazalo, ze respondenci s zmeczeni coraz wieksza liczba reklam.
Widoczne jest to w odpowiedziach ankietowanych, ktérzy zaznaczyli zbyt duza
czestotliwo$¢ reklam jednej marki jako najbardziej irytujacy element komunikacji
marketingu cyfrowego. Znaczace w tej kwestii s réwniez odpowiedzi w tabeli 4,
ktére prezentuja nastawienie respondentéw do reklam cyfrowych. Zastanawia-
jace jest, czy konsumenci, nie bedac wyeksponowani na komunikacje cyfrowa,
mogliby w tatwy sposéb kupic towar, ktéry ich interesuje, a takze czy proces de-
cyzyjny w postaci rozwazania réznych opcji zakupowych bytby tak obszerny. In-
teresujaca kwestia jest rowniez pytanie, czy gdyby nie instrumenty komunikacji
cyfrowej, rynek e-commerce generowalby takie wzrosty jak obecnie.

Reasumujac, wspoétczesne spoteczenistwa korzystaja z udogodnieni $wiata wir-
tualnego, poszukujac nie tylko informacji, ale takze produktéw/ustug zaspokaja-
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jacych ich potrzeby i wymagania. Jednoczesnie ogromna i zwiekszajgca sie liczba
informacji w przestrzeni wirtualnej moze utrudnia¢ dotarcie z komunikatem do
konsumentéw. W tym kontekscie kluczowy wydaje sie odpowiedni dobér instru-
mentéw komunikacji cyfrowej, moze bowiem sie przyczynic¢ do sukcesu przed-
siebiorstwa. Moze takze wzbudzié zainteresowanie produktem, ktérego zakupu
konsument nie rozwazal, jak réwniez stworzy¢ mozliwos$¢ poznania marki, ktéra
gtosi podobne wartosci i z ktdra konsument bedzie mdgt sie utozsamié. Szerokie
spektrum korzysci ptynacych z wykorzystania instrumentéw komunikacji cyfro-
wej ukazuje, jak duze ma znaczenie dla decyzji zakupowych zaréwno konsumen-
tow, jak i e-konsumentdéw.

Literatura

Donavan T., Minor M., Mowen ]J., 2016, Consumer behavior, Chicago Business Press.

Fill C., 2006, Simply Marketing Communications, Edinburgh: Pearson.

GUS, 2020, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2020 roku, Szczecin.

GUS, 2021, Sytuacja osob starszych w Polsce w 2020, Warszawa, Bialystok.

Hootsuite, 2021, Digital 2021 Poland.

IAB, 2015, Customer Journey Online. Perspektywy branzowe, Warszawa.

Konopielko L., Woloszyn M., Wytrebowicz J., 2016, Handel elektroniczny — ewolucja i per-
spektywy, Warszawa: Oficyna Wydawnicza Uczelni Lazarskiego.

Kucharska B., 2014, Innowacje w handlu detalicznym w kreowaniu wartosci dla klienta, Kato-
wice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Rydel M., Komunikacja jako element marketingu, w: M. Rydel (red.), Komunikacja marke-
tingowa, Gdarisk: ODDK.

Shannon C.E., 1948, Bell System Technical Journal, 27.

Sutkowski k., 2014, Znaczenie komunikacji marketingowej, w: M. Al-Noorachi (red.), Wspdt-
czesne wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, £6dz, Warszawa: Wydawnictwo
Spotecznej Akademii Nauk.

Szczepanski J., 1976, Wydajnos¢ pracy a konsumpcja, Nowe Drogi, nr 11/1976, za: L. Rud-
nicki, 2000, Zachowanie konsumentow na rynku, Warszawa: PWE.

Switata M., Kiezel M., 2017, E-narzedzia oraz praysztos¢ marketingu w dziatalnosci ustugodaw-
cow logistycznych — wyniki badari, Katowice: Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach.

Wiktor J., 2013, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Warszawa:
PWN.

Wiktor J., 2002, Modele komunikacji marketingowej, w: Zeszyty Naukowe Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, nr 602.

www.blog.google/products/admanager/the-need-for-mobile-speed/ [dostep: 11.06.2022].

www.commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/ecommerce-trends-future [dostep:
05.06.2022].


www.blog.google/products/admanager/the-need-for-mobile-speed/
www.commonthreadco.com/blogs/coachs-corner/ecommerce-trends-future

16 Karolina Galant

The role of digital communication in the consumer
decision-making process — the case of online stores

Abstract. In recent years, the e-commerce market has gained in importance. Changing consumer
behavior and the interpenetration of offline and online sales channels lead to the problem of deter-
mining the forms and ways of distinguishing the company’s offer on the dynamically competitive
internet commerce market. The article will attempt to determine the importance of digital commu-
nication and its impact on the market behavior of consumers and e-consumers.

Keywords: e-communication, digital communication, theimpact of e-communication, e-commerce



