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Wstep

Celem niniejszej monografii jest zaprezentowanie mozliwosci przeniesienia
koncepcji marketingu doswiadczen [Pine, Gilmore, 2011], stanowiacej nowy trend
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa, na grunt e-biznesu. Idea ta zyskuje
obecnie coraz wieksza popularno$¢ jako nowy sposob patrzenia na oferte przedsie-
biorstwa [Ferreira, Teixeira, 2013]. Wychodzi ona naprzeciw przemianom zachodza-
cym w zakresie zachowan i oczekiwan konsumentow, ktérzy w coraz wigkszym
stopniu poszukujg podczas zakupow nie tylko zwyktych, utylitarnych korzysci
zwigzanych z produktem i ustuga, ale réwniez przezy¢, emocjii rozrywki. Gléwne
zalozenie marketingu doswiadczen stanowi, Ze oferta przedsiebiorstwa powinna
by¢ catosciowym, wyjatkowym i niezapomnianym doswiadczeniem dostarcza-
nym konsumentowi. Wiaze sie to ze zmiang sposobu myslenia na temat tego, co
wlasciwie sprzedajemy i w jaki sposéb prowadzimy komunikacje marketingowa
z konsumentem. Do$wiadczenie rozumiane jest jako indywidualne i niepowta-
rzalne doznanie powstate w wyniku stymulacji ze strony przedsigbiorstwa, wia-
zace sie z autentycznym przezyciem po stronie konsumenta.

Termin , marketing doswiadczen” odnosi sie¢ do decyzji zwiazanych z pro-
jektowaniem, realizowaniem i kontrolowaniem dzialann rynkowych sprzedaw-
cOw, podejmowanych zgodnie z zatozeniami gospodarki doswiadczen. Pojecie
,gospodarka doswiadczen” jest szersze i obejmuje strone podazowa (dziatania
sprzedawcow) i popytowa (zachowania klientéow) rynku oraz oferte, ktéra jest
rozpatrywana w kategoriach doswiadczen. Czytelnika zainteresowanego podsta-
wowymi zatozeniami i narzedziami marketingu doswiadczen, czy tez perspek-
tywami rozwoju gospodarki doswiadczen w Polsce odsytamy do wczesniejszych
ksiazek autorki [Dziewanowska, Kacprzak, 2013; Kacprzak i in., 2015]. Niniejsza
monografia idzie o krok dalej i stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, na ile jest mozli-
we zastosowanie koncepcji gospodarki doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej.
Autorka stara sie ponadto pokaza¢, w jaki sposob nalezy ksztaltowac poszcze-
golne moduty idealnego doswiadczenia zakupowego w Internecie. Analizowane
sa rowniez kwestie waznosci i miejsca poszczegdlnych typoéw wrazen w ofercie
przedsigbiorstwa oraz ich powiazanie z charakterystyka konsumentow.

Wszystkie rozwazane w tej ksiazce kwestie koncentruja sie na rynku B2C,
a wiec na relacjach migdzy sprzedawcami a indywidualnymi klientami koncowy-
mi. Jednym z najwazniejszych obecnie wyzwan na tym rynku jest prowadzenie
konsumentow przez swiat cyfrowej konsumpcji [Kotler i in., 2017]. O ile trady-
cyjne punkty sprzedazy byty ograniczone lokalizacjg sklepu, jego wymiarami
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fizycznymi i godzinami otwarcia, o tyle nowe punkty e-sprzedazy' umozliwiajg
dostep do swojej oferty z dowolnego miejsca i w dowolnym czasie. W rezultacie
konsument jest zawsze gotowy do kupowania, a sprzedawca do sprzedawania,
jednak interakcja miedzy nimi nie jest bezposrednia, ale odbywa sie za posred-
nictwem technologii informatycznych, co zupetnie zmienia jej charakter [Panta-
no, Priporas, 2016].

E-handel jest niezwykle dynamicznie rozwijajacym sie¢ obszarem rynku. W 2016
roku juz ponad 55% Polakéw miato za soba doswiadczenie dokonania zakupow
za posrednictwem Internetu. O sile nowych technologii i tempie przemian, jakie
zachodza na naszych oczach za ich sprawa, $wiadcza liczby. Radio potrzebowato
az 38 lat, aby osiagnac liczbe 50 mlIn stuchaczy, telewizji zajeto to 13 lat, a Inter-
netowi zaledwie 4 lata [Solomon, 2013). Jesli chodzi o e-handel, to dane méwia,
ze globalna sprzedaz w Internecie w 2015 roku byta warta prawie bilion dolarow,
a do 2020 roku warto$¢ ta ma wzrosna¢ do 2 bilionéw dolaréw. W przypadku Pol-
ski e-handel w 2015 roku wart byt 6,2 mld dolaréw, a prognoza moéwi o wzroscie
do wartosci ponad 10 mld dolaréw w perspektywie najblizszych 5 lat. Catkowity
udzial handlu elektronicznego w handlu detalicznym ma wzrosna¢ w tym okre-
sie z 7% do 10% [Euromonitor, 2015].

Pomimo robiacego wrazenie tempa wzrostu wartosci transakcji na rynku za-
kupdéw przez Internet oraz optymistycznych perspektyw wyniki badan pokazuja,
ze wielu konsumentéw niechetnie odnosi sie do tej formy dokonywania zaku-
pow. Wiekszos¢ e-sprzedawcow boryka sig z niskim wspdtczynnikiem konwer-
sji z osob przegladajacych strone na kupujacych oraz wysokim odsetkiem osob
porzucajacych wypelniony towarami e-koszyk przed dokonaniem ptatnosci. Pro-
porcja kupujacych do przegladajacych strong wynosita w skali §wiata w 2016 roku
miedzy 2,50% a 3% [Monetate, 2016], gdy tymczasem w przypadku sklepow real-
nych, zaleznie od ich typu, zakupu dokonuje miedzy 20% a 40% odwiedzajacych
[ShopperTrak, 2016]. Z punktu widzenia e-sprzedawcow bardzo wazne jest zatem
eliminowanie czynnikéw, ktére zniechecaja ludzi do zakupdw online i promowa-
nie tego typu aktywnosci konsumenckiej [Kim, Lennon, 2008]. Przytoczone dane
statystyczne wskazujq takze na fakt, Ze wirtualizacja prowadzenia dziatalnosci
sprzedaznej jest wyzwaniem, ktére dotyczy praktycznie wszystkich przedsie-
biorstw, takze tych, ktére nie rozpoczely jeszcze dziatan w tym zakresie. Pyta-
niem, na ktére musza sobie odpowiedzie¢, jest kwestia, jak skutecznie wilaczy¢
sie w e-handel i jaka warto$¢ nalezy zaproponowac klientowi, aby z setek ofert
konkurencji wybral propozycje danego e-sklepu. Odpowiedziag moze by¢ w tym
przypadku wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczen.

! W niniejszej ksiazce przedrostek ,e-” uzywany jest jako skrét od , elektroniczny”, np. e-biznes,
e-handel, e-sprzedawca, e-sklep, e-konsument, dla okreslenia elektronicznego handlu i konsumentow
kupujacych za posrednictwem Internetu. Z kolei przedrostek ,, m-" zastepuje stowo , mobilny”, np.
m-handel i m-konsument, dla handlu i konsumenta mobilnego, a wigc kupujacego za posrednictwem
technologii mobilnych (smartfony, tablety).
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Tradycyjne badania w dziedzinie zachowan konsumenckich bazowaty na ide-
ach zaczerpnietych z psychologii poznawczej, mikroekonomii oraz klasycznej
teorii podejmowania decyzji. To z tych nauk wywodzi si¢ koncept uzyteczno-
Sci i utylitarnej wartosci z zakupow [Hirschman, Holbrook, 1982]. Perspektywa
utylitarna opisuje konsumenta jako racjonalnego nabywce rozwiazujacego poja-
wiajace sie w czasie zakupow dylematy, uzywajac rachunku kosztow i korzysci.
Zaktada, ze konsument szacuje uzytecznos¢ ustugi czy produktu na podstawie
oceny korzysci, jakich ona dostarcza, w relacji do kosztéw, jakie trzeba poniesc.
Podstawa tego podejscia jest traktowanie konsumenta jako decydenta skrajnie
racjonalnego i kalkulujacego, a pominiecie aspektu emocjonalnego podejmowa-
nych decyzji. Dosy¢ wczesnie zarysowat si¢ jednak konkurencyjny nurt badan
nad zachowaniami konsumenta, ktory si¢ skupil na emocjonalnym i irracjonal-
nym aspekcie zachowan zakupowych jednostki. Pionierem tego typu badan byt
Ernest Dichter [1947], ktdry jako pierwszy zajal si¢ badaniem tzw. motywacji za-
kupowej. Jego podstawowym zatozeniem byta teza, ze konsument dokonuje wy-
boréw konkretnych marek lub produktow z powoddw emocjonalnych, ktérych
zrodel nalezy szukac¢ w psychice jednostki. W latach szes¢dziesiatych i siedem-
dziesigtych XX wieku badania na temat irracjonalnych motywacji zakupowych
byty w duzym stopniu ignorowane [Sheth i in., 1988]. Wigksze zainteresowanie
zyskaty dopiero w latach osiemdziesiatych wraz ze stworzeniem przez Zuckerma-
na [1979] skali do pomiaru sktonnosci do poszukiwania doznan przez jednostki.
W tym okresie Holbrook i Hirschman [1982] wprowadzili do obiegu naukowe-
go pojecie konsumpcji hedonistycznej. O ile w tradycyjnym podej$ciu konsu-
ment byt postrzegany jako racjonalny decydent, ktéry chce zmaksymalizowac
uzytecznos¢ poprzez skupianie sie na namacalnych korzysciach dostarczanych
przez produkt, o tyle konsumpcja hedonistyczna kladzie nacisk na pobudzenie
emocjonalne, ktore nastepuje w czasie kupowania lub konsumowania nabytych
dobr. Jednostka patrzy nie tylko na jakos$¢ produktu w relacji do jego ceny — zna-
czenie ma rowniez to, jaka radosc¢ i rozrywke on przynosi, czy tez jakie wyobra-
zenia i fantazje wzbudza.

Obecnie uwaza sig, ze postawa konsumenta wobec marki czy produktu za-
lezy zaréwno od oferowanej wartosci utylitarnej, jak i hedonistycznej [Troja-
nowski, 2013]. Jedna z tych wartosci moze przewazac¢ w zaleznosci od rodzaju
produktu, poziomu zaangazowania konsumenta w proces zakupowy oraz jego
cech indywidualnych [Sarkar, 2011]. Wiele ustug i produktéw jest wybieranych
w celu doswiadczenia, jakie ze soba niosg, a nie tylko dlatego, Ze sa efektywne,
maja dobra wartos¢ ekonomiczna czy tatwo ich uzywaé. Wtasnie takie podej-
Scie do kreowania wartosci dla klienta stoi u podstaw marketingu doswiadczen.
Wigkszos¢ badan nad tg koncepcja dotyczy jednak realnych punktow sprzeda-
zy i $wiadczenia ustug, wobec czego ich wyniki nie daja si¢ w bezposredni spo-
sob przelozy¢ na specyfike e-handlu. Doswiadczenie online jest fundamentalnie
inne niz kreowane w tradycyjnych punktach sprzedazy. W e-sklepach braku-
je bezposrednich interakcji z personelem sprzedaznym, nie ma mozliwosci za-
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angazowania wszystkich zmystéw konsumenta, a kontakt z innymi klientami
ogranicza si¢ do stfowa pisanego. W zwigzku z tym istnieje potrzeba szerszych
badan, aby ustali¢, jak doktadnie powinno wyglada¢ angazujace konsumenta
doswiadczenie w e-sklepie [Shobeiri i in., 2013]. Czy do jego stworzenia mozna
wykorzystac ten sam zestaw czynnikdéw, ktory istnieje w sklepach realnych, czy
jednak nacisk powinien by¢ polozony na inne aspekty kreowania doswiadcze-
nia? W jaki sposob fakt zaposredniczenia interakcji migdzy sprzedawca a kon-
sumentem przez technologie informatyczne wptywa na ostateczny ksztatt tych
czynnikow?

Z jednej strony wspodlczesni konsumenci oczekuja od stron internetowych
w coraz wigkszym stopniu nie tylko sprawnego procesu zakupu produktu czy
ustugi, ale angazujacego ich doswiadczenia [Jeong i in., 2009]. Z drugiej jednak
strony wyniki dotychczasowych badan pokazuja, ze konsumenci kupujacy onli-
ne maja nizszy poziom orientacji na doswiadczenie niz ci, ktérzy preferujq zaku-
py w realnych punktach sprzedazy [Kang i in., 2015]. Kwestig otwartg pozostaje
pytanie, czy jest to wynik odmiennych oczekiwan e-konsumentow, czy tez raczej
rezultat braku oferty skoncentrowanej na wartosci doswiadczalnej w wiekszosci
e-sklepow [Kacprzak i in., 2015]. Zjawisko to jest o tyle ciekawe, ze sami tworcy
koncepcji marketingu doswiadczen [Pine, Gilmore, 1999] uznali, Ze Internet sta-
nowi wysoce odpowiednia platforme do dostarczania konsumentom niezapo-
mnianych i gleboko angazujacych doswiadczen.

Celem badan, ktérych wyniki zaprezentowane sa w niniejszej ksiazce, byto
wypelnienie zaznaczonych wyzej luk w wiedzy poprzez zbadanie mozliwosci
zastosowania koncepcji marketingu doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej.
Szczegotowe cele poznawcze przedstawiaja sie nastepujaco:

1) Okreslenie znaczenia poszczegdlnych moduldéw tworzenia doswiadczenia

zakupowego w opinii polskich internautéw.

2) Powiazanie preferowanych modutéw doswiadczen z charakterystykami

demograficznymi e-konsumenta.

3) Przedstawienie profilu psychograficznego polskiego e-konsumenta.

4) Poréwnanie profilu polskiego e-konsumenta i m-konsumenta.

5) Poznanie przestanek i konsekwencji pozytywnych i negatywnych doswiad-

czen zakupowych online.

6) Stworzenie typologii doswiadczen zakupowych online.

W badaniu uwzgledniono zaréwno utylitarne, jak i hedonistyczne moduty do-
Swiadczenia zakupowego. Zaliczaja sie do nich doswiadczenia: sensoryczne, emo-
cjonalne, poznawcze, relacyjne, eskapistyczne, kosztowe i uzytkowe. Sprawdzono,
na ile wazne sg poszczego6lne moduty doswiadczen dla polskich internautéw
oraz jak preferencje te mozna powiazac z ich cechami demograficznymi. W ra-
mach poszukiwania wyjasnienia preferowania okreslonych typéw doswiadczen
zakupowych okreslono réwniez profil psychograficzny polskiego e-konsumen-
ta poprzez takie charakterystyki, jak: systematyczny styl myslenia, kontrolowa-
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nie wydatkéw oraz stosunek do pienigdza. Osobne miejsce przeznaczono tez na
przedstawienie podobienstw i réznic miedzy e-konsumentem a m-konsumentem
kupujacym przy pomocy technologii mobilnych. Kolejny cel badawczy dotyczyt
wyroznienia cech wyjatkowo pozytywnych i negatywnych doswiadczen zakupo-
wych online, dzigki czemu mozna sformutowac wskazdéwki co do ksztaltowania
idealnego przezycia dostarczanego przez e-sklep. Wreszcie, ostatni cel wigzat sie
ze stworzeniem typologii wirtualnych doswiadczen zakupowych w odniesieniu
do szczegolnie istotnych ich elementéw w oczach konsumentéw.

Celem metodycznym przeprowadzonych badan byta konstrukcja i walidacja
kompleksowego indeksu do pomiaru stosunku konsumentéw do poszczegoélnych
moduléow doswiadczen. Zastosowana metodyka prowadzenia badan zaktadata
potaczenie ilosciowych badan sondazowych oraz metod jakosciowych. Pozwala
to wyeliminowac stabe strony zwiazane z zastosowaniem pojedynczego podej-
Scia badawczego oraz daje wigksza pewnos¢ co do osiagnietych wynikéw bada-
nia [Denzin, 1978; Jick, 1979]. Dwa etapy badania to:

1) Ilosciowe badania sondazowe, przeprowadzone metoda CAWI (ang. Com-
puter Assisted Web Interview) na reprezentatywnej probie 1003 polskich in-
ternautow. Celem tego etapu bylo zbadanie postaw polskich internautow
wobec poszczegdlnych modutéw doswiadczen oraz powiazanie ich pre-
ferencji z cechami demograficznymi i psychograficznymi. Uzupetniajaco
poruszono takze tematyke m-handlu. Wiasciwe badanie zostato poprze-
dzone badaniem pilotazowym na probie 120 konsumentéw kupujacych za
posrednictwem Internetu.

2) Badanie jakosciowe w formie analizy narracji zebranych od 90 internau-
tow, dobranych w sposob kwotowy. Na tym etapie badania wykorzystano
technike przypadkow krytycznych, aby okresli¢, jakie sa przestanki po-
wodujace, ze dane doswiadczenie zakupowe online zapisalo si¢ w pamie-
ci konsumenta jako wyjatkowo pozytywne lub negatywne. Na podstawie
zebranych danych stworzono takze typologie doswiadczen konsumenta
online oparta na ich hedonistycznym lub utylitarnym charakterze oraz po-
ziomie nakierowania na relacje z innymi.

Rozdziat pierwszy niniejszej ksiazki poswigcony jest historii wirtualizacji kon-
sumpcji oraz pokazaniu przemian technologicznych zachodzacych w tym sektorze,
ze szczegolnym uwzglednieniem obecnie obserwowanego przesuniecia w strone
technologii mobilnych (m-handel). Nastepnie przedstawiona jest charakterystyka
e-konsumentow w Polsce i na swiecie w $wietle dotychczasowych badan zaréwno
w zakresie ich charakterystyki demograficznej, jak i psychograficznej oraz spoteczne;j.

Rozdzial drugi przedstawia mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu
doswiadczen w rzeczywistosci wirtualnej. Rozpoczyna sie od oméwienia spe-
cyfiki doswiadczen wirtualnych oraz zaprezentowania wybranych typologii do-
$wiadczen zakupowych online. Nastepnie omdwione sa szczegdtowo poszczegdlne
modutly doswiadczen mozliwych do zaoferowania konsumentowi. Kazdorazo-
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wo opisana jest ich specyfika, mozliwosci zastosowania w Internecie oraz sku-
tecznos$¢ w swietle dotychczasowych badan. W podsumowaniu tego rozdziatu
pokazano korzysci z zastosowania marketingu doswiadczen w Internecie oraz
zestawiono wszystkie wynikajace z literatury zalecenia stworzenia e-sklepu ofe-
rujacego idealne doswiadczenie zakupowe.

Kolejne dwa rozdziaty, trzeci i czwarty, przedstawiajg wyniki badan wtasnych.
Pierwszy z nich opisuje wyniki badania ilosciowego przeprowadzonego metoda
CAWI na reprezentatywnej probie 1003 polskich internautéw. Zaprezentowane
sa glowne wnioski z badann w zakresie stosunku polskich konsumentéw do po-
szczegolnych modulow doswiadczen. Udzielono odpowiedzi na pytanie, ktore
modutly sa najistotniejsze dla kreowania idealnego doswiadczenia zakupowego
online, oraz powiazano preferencje konsumentéw z ich cechami demograficz-
nymi i psychograficznymi. Drugi rozdziat badawczy opisuje wyniki badan jako-
Sciowych, przeprowadzonych w formie analizy, spisanych przez konsumentéw
90 narracji na temat zakupow online. Przedstawione sg przestanki oraz skutki
pozytywnych i negatywnych doswiadczen konsumentéw z e-sklepami oraz au-
torska typologia tych doswiadczen, zwracajaca szczegdlng uwage na pomijany
czesto watek relacji z innymi podczas e-zakupdw.

Niniejsza ksiazka uzupelnia luke w wiedzy na temat marketingu doswiad-
czen zwigzang z mozliwosciami wykorzystania tej koncepcji w rzeczywistosci
wirtualnej. Przedstawione sa praktyczne wnioski mogace postuzyc¢ e-sprzedaw-
com do stworzenia strony internetowej swojego sklepu w taki sposob, aby ofero-
wala ona niezapomniane doswiadczenia zakupowe konkretnemu segmentowi
rynku. Kolejne elementy wirtualnego doswiadczenia zakupowego przeanalizo-
wane sa pod katem ich uzytecznosci i istotnosci w oczach poszczegolnych grup
polskich e-konsumentéow. W zwiazku z tym lektura tej pozycji moze zaintereso-
wac nie tylko naukowcow czy studentow zainteresowanych tematyka e-handlu,
ale rowniez praktykow szukajacych pomystow i inspiracji do tego, jak wyrdznic
swoja oferte na tle konkurencji.

L

Autorka sktada w tym miejscu serdeczne podziekowania recenzentom: prof.
drowi hab. Andrzejowi Sznajderowi oraz prof. drowi hab. Grzegorzowi Karasie-
wiczowi za cenne wskazdwki i komentarze, ktére pozwolily udoskonali¢ tres¢
niniejszej monografii. Wyrazy wdziecznosci naleza si¢ réwniez dr Katarzy-
nie Dziewanowskiej za inspiracje i uwagi do pierwszego szkicu tej monografii.
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ne prof. Przemystawa Hensla i dra Grzegorza Krdla, ktérym serdecznie dzigku-
j& za poswigcony czas.



Rozdziat 1
Wirtualizacja konsumpciji
i charakterystyka e-konsumentéw

1.1. Ewolucja wirtualizacji konsumpcji

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

D

2)

3)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Wkroétce potem Google wprowadzifo na rynek system operacyjny na urzadze-
nia mobilne o nazwie Android. Podstawowa réznica miedzy systemem Apple (iOS)
a Androidem polegata na tym, ze ten drugi jest systemem typu opensource, a wigc
takim, ktory kazdy, kto sie zna na programowaniu, moze dowolnie udoskonala¢
i dopasowywac do swoich potrzeb. Android rozwija sie na bazie idei wspolnoty
deweloperdw, gdy tymczasem iOS jest kontrolowany przez jedno przedsiebior-
stwo. Wkroétce po smartfonach wprowadzono kolejne urzadzenia umozliwiaja-
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ce mobilne korzystanie z Internetu — w postaci tabletéw bedacych polaczeniem
smartfona z laptopem. Poczatkowo budzity one sceptycyzm zwiazany z tym, czy
naprawde sg potrzebne, ale okazalo sie, ze doswiadczenie korzystania z tableta
jest inne niz uzywanie telefonu czy laptopa. Cechuje go wiekszy ekran i lepsze
mozliwosci graficzne od smartfona, a jednoczesnie jest lekki i mozna go wszedzie
ze sobg zabra¢. Pierwszy iPad sprzedat si¢ w liczbie 16 mln egzemplarzy w ciggu
pierwszych o$miu miesiecy od premiery [Saylor, 2012].

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.2. Swiat technologii mobilnych

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

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

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

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

1.2.1. Technologie mobilne w Polsce i na swiecie

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

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

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

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



