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Streszczenie: Popularyzacja i rozwdj mediow spoteczno$ciowych oraz technologii mobil-
nych spowodowaly widoczne zmiany zachowan wspotczesnych konsumentéw oraz w istot-
nym stopniu wptynety na ksztatt procesow zakupowych. Media spoteczno$ciowe i powstate
na ich bazie spolecznosci konsumenckie sprawity, iz nabywcy sg bardziej $wiadomi swoich
mozliwosci i decyzji zakupowych, moga tez w coraz wigkszym stopniu oddzialywac na ofer-
te rynkowa. Urzadzenia mobilne z dostgpem do Internetu istotnie wzbogacity mozliwosci
pozyskiwania informacji o produktach i ustugach oraz pozwolity na dokonywanie zakupow
online w dowolnym czasie i miejscu. Widoczny jest rowniez wptyw wspomnianych rozwia-
zan na tzw. Sciezke zakupows, w sktad ktorej wchodza kolejne etapy prowadzace do zakupu
produktu lub ustugi przez nabywce. W pierwszej czesci artykulu omoéwiono najnowsze tren-
dy (na $wiecie oraz w Polsce) zwiazane z dynamicznym rozwojem i popularyzacja mediow
spotecznosciowych i technologii mobilnych. Zwrocono uwage na coraz bardziej widoczne
przenikanie si¢ obu rozwigzan oraz wynikajacy z tego regularny wzrost liczby tzw. active
mobile social users, czyli internautow, ktorzy korzystaja z mediow spotecznosciowych za
posrednictwem urzadzen mobilnych. W nastepnej kolejnosci przedstawiono trendy zwigza-
ne z zachowaniami wspolczesnych nabywcow w kontekscie spotecznosciowym i mobilnym
oraz scharakteryzowano nowy typ konsumenta, ktéry mozna okresli¢ jako konsumenta digi-
talnego. Gtowna cze$¢ artykulu dotyczy wptywu medidw spotecznosciowych i technologii
mobilnych na tzw. Sciezke zakupowa. Jej tradycyjny ksztalt ulegt istotnym przeksztatceniom
dostosowujacym ja do nowej rzeczywistosci rynkowej. W zwigzku z tym w artykule dokona-
no analizy zakresu oraz przyczyn tych zmian, a takze wskazano, co one oznaczajg dla wspot-
czesnych konsumentow i przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, technologie mobilne, $ciezka zakupowa, zacho-
wania nabywcow.
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Summary: Popularization and development of social media and mobile technology resulted
in visible changes in the behavior of modern consumers, and significantly influenced the
shape of the purchasing processes. Social media and created on their base consumer
communities caused that buyers are more aware of their abilities and purchasing decisions,
and may increasingly affect the market offer. Mobile devices with internet access significantly
enriched the possibilities of obtaining information about products and services, and allowed
to make purchases online at any time and place. We can also observe the visible impact of
these solutions on the so-called purchasing path, which includes the steps leading to the
purchase of a product or service by a consumer. In the first part of the article the authors
discuss the latest trends (in the world and in Poland) relating to the dynamic development
and popularization of social media and mobile technologies. Attention was drawn to the
increasingly visible interfusion of both solutions and the connected with this phenomenon the
growth in the number of so-called active mobile social users i.e. internet users who use social
media via mobile devices. In the next sequence the authors showed the trends in the behavior
of today’s buyers in the context of social and mobile as well as characterized a new type of
consumer who can be defined as a digital consumer. A key part of the article concerns the
impact of social media and mobile technologies on the purchasing path. Its traditional shape
has undergone significant transformations adapting it to the new market realities. Therefore,
the article analyzes the scope and causes of these changes, as well as pointed out what they
meant for today’s consumers and businesses.

Keywords: social media, mobile technology, path to purchase, consumer behaviours.

1. Wstep

Wspolczesni konsumenci funkcjonujg w dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu
rynkowym, ktore w duzym stopniu ksztattuje ich potrzeby, sposoby zachowan oraz
kryteria podejmowania decyzji zakupowych. Zmiany warunkéw rynkowych wyni-
kaja w duzej mierze ze wzrostu znaczenia i coraz wigkszych mozliwosci najnow-
szych technologii informacyjno-komunikacyjnych (information and communication
technologies — ICT), ktére sa wykorzystywane w procesach sprzedazowych i zaku-
powych. Mowa tutaj przede wszystkim o mediach spotecznosciowych (social me-
dia) oraz technologiach mobilnych (mobile technologies).

Z jednej strony intensywny rozw6j mediéw spoteczno$ciowych w duzym stop-
niu zmodyfikowat realia panujace na rynkach dobr i ushug. Rynek stat si¢ znacznie
bardziej przejrzysty, konsumenci sg bardziej zorientowani i §wiadomi co do istnie-
jacych mozliwos$ci i wyborow, przedsigbiorstwa zas musza bra¢ pod uwage infor-
macje pltynace ze strony rosnacych w site wirtualnych spotecznosci. Z drugiej stro-
ny popularyzacja technologii mobilnych usprawnia procesy dostepu do informacji
w dowolnym czasie i miejscu oraz daje konsumentom niegraniczone wrgcz mozli-
wosci zakupu i korzystania z szerokiej gamy produktow i ustug. Przedsigbiorstwa
otrzymujg natomiast potezne narzedzie do spersonalizowanej komunikacji marke-
tingowej z potencjalnymi i obecnymi klientami.
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Wzrost korzystania z Internetu za posrednictwem urzadzen mobilnych kosztem
komputerow stacjonarnych i laptopow w duzym stopniu wptynat na wszystkie eta-
py Sciezki zakupowej wspotczesnego konsumenta. Dzisiejsze przedsigbiorstwa nie
moga by¢ na to obojetne. Musza szybko dostosowywac si¢ do tych realiow, ponie-
waz jest to warunkiem ich obecnych i przysztych sukcesow rynkowych. W zwigzku
z tym dotychczasowe dziatania marketingowe firm skierowane do uzytkownikow
Internetu stacjonarnego powinny by¢ regularnie rozszerzane na rzecz uzytkowni-
kéw mobilnych. Przedsigbiorstwa muszg obecnie dziata¢ zgodnie z zasadg: ,,Zawsze
jeste$my tam, gdzie sg nasi klienci”. Podmioty, ktore nie wykorzystaja tzw. trendu
mobile-centric, musza si¢ liczy¢ z powaznymi problemami.

2. Zachowania wspolczesnych nabywcow w kontekscie
spolecznosciowym i mobilnym

Media spolecznosciowe oraz technologie mobilne odgrywaja obecnie niezwykle
istotng rol¢ w bardzo wielu obszarach dziatalnosci wspdlczesnych konsumentow
i przedsiebiorstw. Wynika to w duzej mierze z rosnacej popularno$ci wspomnianych
technologii. Wedlug Raportu Digital, Social & Mobile [Raport Digital in 2016] opu-
blikowanego przez serwis Wearesocial.com na poczatku 2016 r., na $wiecie byto
2,3 mld aktywnych uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych, co stanowi 1/3 catej
populacji i oznacza wzrost o 10% w stosunku do roku poprzedniego. Jesli chodzi
o wielko$¢ rynku mobilnego, to w 2016 r. liczba oso6b korzystajacych z urzadzen
mobilnych, w tym przede wszystkim smartfonoéw, przekroczyta symboliczng granice
50% wszystkich mieszkancow kuli ziemskiej.

Warte podkreslenia jest rowniez bardzo wyrazne przenikanie si¢ social media
i technologii mobilnych. W roku 2015 przybyto 283 mln nowych tzw. active mobile
social users, czyli internautow, ktorzy korzystajg z mediow spolecznosciowych za
posrednictwem urzadzen mobilnych. W styczniu 2016 r. takich uzytkownikéw byto
juz blisko 2 mld w skali globalnej. Oznaczato to wzrost az o 17% w stosunku do roku
poprzedniego. Zdecydowanie najbardziej rozwojowe pod tym wzgledem okazaty sig
smartfony. Wyraznie wida¢ to na przyktadzie najpopularniejszego obecnie serwisu
Facebook, z ktorego korzysta az 83% wszystkich uzytkownikow tego typu urzadzen.

Globalny internauta coraz chetniej sigga po telefon komoérkowy podczas korzy-
stania z zasobdw sieci globalnej. Mimo ze w 2015 r. strony WWW wcigz najczesciej
przegladane byly z wykorzystaniem komputerow i laptopow, to jednak te sprzety
zanotowaly pod tym wzgledem spadek udziatu o 9%. Natomiast w przypadku tele-
fonow komorkowych w stosunku do roku poprzedniego zanotowano wyrazny, bo az
0 21%, wzrost udziatu tych urzadzen w globalnym ruchu internetowym.

Tego typu trendy sg zauwazane przez przedsigbiorstwa, ktore reagujg, wzbo-
gacajac swoje kanaly komunikacji z rynkiem i coraz chetniej inwestujagc w prze-
strzen mobilna. Potwierdzaja to dane statystyczne, ktore wyraznie pokazuja regular-
ny, coroczny wzrost liczby stron stworzonych na urzadzenia mobilne. Przyktadowo
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w roku 2012 takich stron, w stosunku do wszystkich witryn WWW, bylo zaledwie
11%, na poczatku 2016 r. zas juz blisko 40%.

Swiatowe trendy zwigzane z mediami spoteczno$ciowymi i urzadzeniami mo-
bilnymi widoczne sg réwniez w Polsce. Ich dynamika jest nieco nizsza w porow-
naniu ze skalg globalna, jednakze juz na tle $rednich statystyk dotyczacych Europy
nasz kraj prezentuje si¢ bardzo dobrze. Przede wszystkim warto zauwazy¢ wzrost
0 8% aktywnych uzytkownikow social media w 2015 roku. Obecnie 36% mieszkan-
cow Polski korzysta z platform spotecznosciowych. Wazng informacja jest rowniez
wzrost 0 9% liczby 0sob, ktore z mediow spotecznosciowych korzystajg za posred-
nictwem urzadzen mobilnych. Okazuje si¢, ze do tej grupy nalezy co czwarty Polak
lub Polka.

Do takich wynikow przyczynit si¢ niewatpliwie fakt, iz dostep do Internetu na
tego typu sprzecie jest coraz bardziej popularny. Na poczatku roku 2016 juz blisko
potowa Polakéw korzystata z mobilnego dostepu do sieci globalnej. Co ciekawe,
Polska uzyskata wynik znacznie powyzej sredniej swiatowej, jesli chodzi o udziat
urzadzen mobilnych w ruchu na stronach internetowych. W naszym kraju dynamika
wzrostu korzystania z Internetu za posrednictwem smartfonow byta w ostatnim la-
tach tak wysoka, iz obecnie ruch mobilny stanowi w Polsce 51% wszystkich odston
witryn WWW. Jest to o 3% wigcej niz w przypadku ruchu pochodzacego z urzadzen
stacjonarnych typu komputer czy laptop.

Bardzo waznym aspektem zachowan wspotczesnych konsumentow w Internecie
sg procesy zakupowe. Polacy coraz chetniej i czesciej kupuja online. W poprzednim
roku liczba konsumentow, ktérzy dokonali zakupu w sieci, po raz kolejny wzrosta,
tym razem do 53%.

Z analizy zachowan zakupowych polskich internautéw na bazie badan przepro-
wadzonych w marcu 2016 r. [Lelejko 2016] wynika, ze kupuja oni gtdwnie w skle-
pach internetowych (83%), dokonuja tez transakcji za posrednictwem serwisow au-
keyjnych (57%).

Internet jest ponadto bardzo waznym narzedziem wykorzystywanym przez kon-
sumentow w procesach wchodzacych w sktad tzw. $ciezki zakupowej. Konsumenci
sg coraz bardziej §wiadomi i coraz czgséciej wybierajg interesujace ich oferty na bazie
szczegdtowych 1 sprawdzonych informacji. Blisko 70% konsumentdéw czerpie wie-
dze o produktach i ustugach z sieci [Lelejko 2016], w tym 60% poréwnuje ta droga
ceny, zwickszajac tym samym przejrzystos¢ rynku.

W Internecie rozwija si¢ réwniez system rekomendacji produktéw i ustug. Kon-
sumenci coraz chetniej polecaja lub odradzajg zakup. Wykorzystuja do tego gtéwnie
social media (np. profile marek na serwisach spoteczno$ciowych, fora dyskusyjne,
blogi) oraz specjalnie w tym celu stworzone serwisy z opiniami (np. Opineo.pl)
[Koba 2016]. W miejscach tych organizujg si¢ spotecznosci konsumenckie, ktore
weryfikujg jakos¢ oferty rynkowej oraz dziela si¢ informacjami na temat uzytkowa-
nia produktoéw i ustug po ich zakupie. W tym kontek$cie warto wspomnie¢ o efekcie
ROPO (Research Online, Purchase Offline). Polega on na tym, iz konsumenci zain-
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teresowani kupnem produktu lub ustugi zasiggaja wiedzy na ich temat w Internecie,
jednak sam zakup odbywa si¢ w tradycyjnym sklepie. Konsumenci traktujg zatem
sie¢ globalng jako idealne $rodowisko do szybkiego i wygodnego pozyskania do-
ktadnej informacji na temat oferty dostepnej na rynku. Mowa tutaj o informacjach na
temat cech produktu, rozpigtosci cenowej, dostepnosci, opiniach innych uzytkowni-
kow, recenzjach itp. Na tej podstawie podejmowana jest decyzja o zakupie. W tym
miejscu nastepuje przejécie ze §wiata wirtualnego do realnego i do samego zakupu
dochodzi w sklepie stacjonarnym. Wedtug szacunkéw Google ok. 38% nabywcow
dokonuje zakupoéw zgodnych z modelem ROPO [Poradnik przedsigbiorcy 2016].
Na rynku funkcjonuje rowniez efekt odwrotny, tzw. reverse ROPO, ktéry wiaze si¢
z sytuacja szukania i ogladania produktow w sklepach tradycyjnych, a nastgpnie
kupowania ich w Internecie z uwagi na nizsza ceng. Efekt ten w duzym stopniu
jest zgodny ze zjawiskiem zwanym showrooming, ktére polega na porownywaniu
cen produktow ogladanych aktualnie w sklepie z cenami w sklepach internetowych,
portalach aukcyjnych itp. [Quint, Rogers, Ferguson 2013]. Showrooming stat sig¢
popularng praktyka ze wzgledu na to, iz duza cze¢$¢ konsumentdéw posiada telefo-
ny komorkowe z dostepem do sieci. W zwiazku z tym, bedac w sklepie, moga oni
bardzo szybko sprawdzi¢ nie tylko atrakcyjnos$¢ danej oferty pod wzgledem ceny,
ale i opinie na temat produktu. W sytuacji znalezienia produktu w nizszej cenie do
zakupu dochodzi drogg elektroniczna.

Omawiajgc trendy dotyczace proceséw zakupowych wspotczesnych internau-
tow, warto podkresli¢ rosnaca rolg urzadzen mobilnych. Konsumenci coraz chet-
niej kupuja za posrednictwem smartfonow. Zgodnie ze statystykami z lutego 2016 1.
przyznaje si¢ do tego 37% kupujacych, co oznacza wzrost az o 13% w stosunku do
roku 2015 [Lelejko 2016]. Przyczyn tego stanu rzeczy jest wiele. Mozna do nich za-
liczy¢ przede wszystkim popularyzacj¢ smartfonow zaopatrzonych w multimedialne
ekrany oraz coraz bardziej wydajne procesory. W zwigzki z tym uzytkownicy tego
typu urzadzen coraz czesciej traktuja je jako pewien substytut komputeréw stacjo-
narnych. Drugim niezwykle waznym czynnikiem jest coraz tatwiejszy i tanszy do-
step do Internetu mobilnego, dzieki ktoremu wlasciciele urzadzen mobilnych moga
by¢ prawie zawsze i wszedzie online. Ponadto zakupy mobilne rosng w site dzigki
rozwojowi ptatnosci internetowych, ktore stajg si¢ coraz prostsze, szybsze i bez-
pieczniejsze. Mowa tutaj np. o ptatnoSciach typu one-click wprowadzonych przez
PayU, ktére umozliwiaja realizacje transakcji internetowej jednym kliknigciem, bez
konieczno$ci logowania si¢ do banku i podawania kodow jednorazowych. Innym
przyktadem jest coraz bardziej popularny system ptatnosci mobilnych BLIK, ktory
pozwala na wszelkiego rodzaju platnosci jedynie z uzyciem telefonu i zainstalowa-
nej na nim aplikacji generujacej kody pozwalajace na szybka ptatnosc.

Warto podkresli¢, iz urzadzenia mobilne, w tym w gtownej mierze smartfony,
wykorzystywane sa przez nabywcoOw réwniez podczas innych dziatan zwigzanych
z procesem zakupowym. Mowa tutaj o szukaniu informacji i opinii na temat produk-
tow 1 ustug, sprawdzanie potozenia sklepow, czytanie instrukcji obstugi, poréwny-
wanie cen, korzystanie z promocji i znizek oraz rezerwowanie produktow.
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Wspolczesni konsumenci coraz chetniej korzystajg z najnowszych rozwigzan
mobilnych i spotecznosciowych, dostosowujac do nich dotychczasowe style zycia
oraz modele konsumpcji. Mozna powiedzie¢, ze narodzit si¢ nowy typ konsumenta,
ktorego mozna okresli¢ jako konsumenta digitalnego lub scyfryzowanego. Posiada
on nowe cechy, do ktorych niewatpliwie nalezy zaliczy¢:

* potrzebg mniej lub bardziej aktywnego uczestniczenia w spotecznosciach kon-
sumenckich online;

* sktonnos¢ do nawigzywania blizszych relacji z firmami i ich markami za posred-
nictwem medidéw spotecznosciowych;

e chg¢ dzielenia si¢ informacjami na temat produktow oraz swoich pozytywnych
i negatywnych odczu¢ wobec nich;

* potrzebg ciagltego dostepu do Internetu za posrednictwem réznorodnych urza-
dzen (komputer stacjonarny, laptop, smartfon, tablet);

* wykorzystywanie mozliwos$ci technologii internetowej i mobilnej w realizacji
procesow zakupowych, poczynajac od wyszukiwania produktu i opinii na jego
temat, na dokonaniu zakupu przez Internet konczac;

* potrzebe uzyskiwania btyskawicznej, szczegotowej i wiarygodnej informacji na
temat szukanych produktow;

* posiadanie rozlegtej i bardzo aktualnej wiedzy na temat oferty rynkowej, tj. pro-
duktéw, cen, promocji itp.;

» sktonnos¢ do taczenia zakupow offline z online; dzigki urzadzeniom mobilnym
mozna szybko zweryfikowac atrakcyjnos¢ oferty, bedac w sklepach lub innych
miejscach sprzedazy, sprawdzi¢ ceny, btyskawicznie porownac z innymi pro-
duktami, uzyska¢ kupony znizkowe itp.;

* podejmowanie decyzji zakupowych w duzym stopniu na podstawie opinii in-
nych cztonkéw spotecznosci internetowych i mobilnych.

Nie ma zatem watpliwosci, iz media spotecznosciowe i technologie mobilne
w bardzo wyraznym stopniu oddziatujg na cechy, potrzeby i zachowania wspot-
czesnego konsumenta. Widoczny jest rowniez wptyw wspomnianych rozwigzan na
tzw. $ciezke zakupowa, na ktorg sktadajg si¢ kolejne etapy prowadzace do zakupu
produktu lub ustugi przez nabywce. W sktad poszczegdlnych etapéw wchodza kon-
kretne zachowania konsumenta. Popularyzacja oraz coraz nowsze zastosowania so-
cial media i urzadzen mobilnych w duzym stopniu przedefiniowaly dotychczasowy
ksztalt §ciezki zakupowej, dostosowujac ja do nowej rzeczywistosci rynkowe;.

3. Wplyw technologii na wspolczesna Sciezke zakupowg —
koncepcje Zero Moment of Truth i Ultimate Moment of Truth

Klasyczny model $ciezki zakupowej konsumenta jeszcze do niedawna zaktadat
istnienie trzech kluczowych etapow tego procesu. Zostaly one okreslone i zawarte
w koncepcji momentdéw prawdy, ktorg w 2005 1. przedstawit dyrektor generalny fir-
my Procter & Gamble. Koncepcja ta mowi, iz schemat przejscia konsumenta przez
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proces zakupowy rozpoczyna si¢ od bodzca (stymulanty), ktéry moze by¢ odebrany
w roznych okolicznosciach. Moze to by¢ zetknigcie si¢ z produktem, ustuga lub
marka przez reklame w telewizji, Internecie, prasie, na billboardzie itp. Konsument
dowiaduje si¢ zatem o produkcie/ushudze, a odebrana stymulanta wywotuje zain-
teresowanie oraz che¢ odwiedzenia sklepu. Po tym etapie nastepujg tzw. momenty
prawdy, ktore wigza si¢ z kontaktem z produktem/ustuga i jego/jej uzytkowaniem.
W pierwszej koncepcji momentéw prawdy wyrdzniono:

1. Pierwszy moment prawdy (First Moment of Thruth — FMOT) — dochodzi
do niego podczas wizyty w sklepie, kiedy to konsument po raz pierwszy wchodzi
w interakcje z produktem/ustugg i konfrontuje swoje wyobrazenia z tym, co zastat
w miegjscu sprzedazy. Weryfikowana jest zatem obietnica zwigzana z produktem/
ustuga, ktora zlozona zostala przez firme¢ np. w reklamie. Doswiadczenie klienta
podczas FMOT jest zatem niezwykle istotne, poniewaz jest ono kluczowg sktadowa
subiektywnej oceny jakosci produktu/ustugi [Meller, Migtkiewicz 2012]. W zwigz-
ku z tym wlasciwe zarzadzanie tymi doswiadczeniami w miejscu sprzedazy prowa-
dzi do lepszego postrzegania produktu/ustugi oraz doprowadzenia do zakupu, a tym
samym przejscia do drugiego momentu prawdy.

2. Drugi moment prawdy (Second Moment of Truth — SMOT) rozpoczyna sig,
gdy klient zaczyna uzytkowac produkt lub ustuge, czyli weryfikuje w praktyce swo-
je oczekiwania, a tym samym sprawdza, czy podjat wlasciwa decyzje zakupows.
Uzytkowanie produktu/ustugi przektada si¢ na zwigzane z nim/nig do§wiadczenia,
ktore wptywaja na to, czy konsument kupi ponownie produkt/ustuge tej samej mar-
ki. Réwnie wazne jest to, ze na tym etapie nabywca wyrabia sobie ostateczng opini¢
na temat produktu/ustugi, co w przysztosci moze skutkowac przekazywaniem pozy-
tywnych lub negatywnych opinii innym konsumentom, np. rodzinie czy znajomym.

Rozwdj 1 popularyzacja Internetu spowodowaty widoczng zmiang w podejsciu
konsumentoéw do realizowanych proceséw zakupowych. Staly dostep do sieci i re-
gularne korzystanie z jej ogromnych mozliwosci sprawito, iz konsumenci zaczgli
rownolegle funkcjonowac¢ w $wiecie rzeczywistym i wirtualnym. Bodziec zakupo-
wy, ktory wczesniej kierowat ich do sklepu, obecnie kieruje ich przed klawiaturg
komputera lub ekran dotykowy smartfona czy tableta. Internet daje bowiem nie-
ograniczony wrecz dostep do informacji na temat produktow i ustug. Ten wlasnie
moment zostal nazwany przez Google zerowym momentem prawdy (Zero Moment
of Truth — ZMOT) [Lecinski 2011]. Stat si¢ on jednoczesnie koncepcja redefiniujaca
sciezke zakupowa, dostosowujac ja do wspotczesnych realiow, w ktérych kluczowa
role zaczety odgrywac technologie ICT i funkcjonowanie w ramach spoleczenstwa
informacyjnego. W procesie zakupowym ZMOT znajduje si¢ przed pierwszym mo-
mentem prawdy, poniewaz na tym etapie dochodzi do pierwszej weryfikacji cech
1 jako$ci produktu badz ushugi. Zainteresowany zakupem konsument moze online
dokona¢ analizy danej oferty oraz sprawdzi¢ jej zgodno$¢ z przekazem reklamo-
wym. W tym celu moze wykorzysta¢ wiedze i do§wiadczenia innych konsumentow,
ktorzy zakupili i uzytkujg dany produkt lub ustuge. Media spoteczno$ciowe spowo-
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dowaly powstanie i rozwoj spolecznosci zakupowych, ktorych uczestnicy dzielg si¢
swoimi opiniami, recenzjami oraz komentarzami na temat ofert rynkowych. Infor-
macji takich mozna szuka¢ w wyszukiwarkach, na serwisach spotecznos$ciowych,
forach dyskusyjnych, blogach czy tez na stronach internetowych stworzonych spe-
cjalnie na potrzeby testowania i oceniania produktow i ustug.

Pojawienie si¢ zerowego momentu prawdy jest bardzo waznym faktem, ktory
wspodtczesne przedsigbiorstwa musza nie tylko bra¢ pod uwage, ale przede wszyst-
kim umiejetnie wykorzystywac w swoich strategiach marketingowych. Kluczem do
sukcesu danej firmy jest zrozumienie, w ktorych miejscach w Internecie konsumenci
podejmuja decyzje o zakupie jej produktow/ustug, oraz skuteczne oddziatywanie na
te decyzje [Reese 2016]. W praktyce oznacza to przemyslang i ciaglta komunikacje
z nabywcami w sieci, w gtdéwnej mierze w mediach spotecznosciowych. Firma musi
na biezgco monitorowac¢ dyskusje na temat jej produktow/ustug i szybko reagowac
na komentarze i opinie, udziela¢ odpowiedzi na pytania, doradza¢, wyjasniac¢ nie-
jasnos$ci. Moze si¢ to odbywac na fan page’u marki na Facebooku, konsumenckich
forach dyskusyjnych, blogach itp. Firma powinna réwniez wychodzi¢ naprzeciw po-
trzebom informacyjnym internautow i publikowaé roznorodne tresci (porady, testy,
opinie ekspertow) na temat swojej oferty, np. na wlasnej witrynie, blogu, profilu na
serwisach spotecznosciowych, kanale wideo na Youtube itp. Ponadto wysoce wska-
zana jest obecnos¢ w obiektywnych badz sponsorowanych rankingach, ktore czgsto
przesadzaja o decyzji zakupowe;j.

Drugg istotng kwestia sa dziatania w wyszukiwarkach, ktore konsumenci zazwy-
czaj wykorzystuja na samym poczatku zerowego momentu prawdy. Nalezy zatem
rozpozna¢ stowa kluczowe, po jakich wyszukiwane sg produkty lub ustugi firmy,
oraz trendy w wyszukiwaniu w zalezno$ci od miejsca i czasu. W tym celu warto
skorzysta¢ z dedykowanych narzedzi, takich jak keyword tool [Lecinski 2011]. Przy
uzyciu zidentyfikowanych stow i fraz mozna optymalizowac stron¢ firmy badz ofer-
ty oraz prowadzi¢ skuteczne kampanie promocyjne typu AdWords bazujgce na lin-
kach sponsorowanych w wyszukiwarce. Nie nalezy zapomina¢ rowniez o obecnosci
w porownywarkach cenowych, ktore sa czgsto wykorzystywane do sprawdzenia, jak
produkt/ustuga wypada na tle ofert konkurencyjnych, nie tylko pod wzgledem ceny,
ale robwniez opinii 1 ocen uzytkownikow.

Zerowy moment prawdy okazat si¢ duzym wyzwaniem dla przedsigbiorstw,
byl on réwniez analizowany przez specjalistow i analitykow branzy internetowe;.
Na bazie takich rozwazan jeden z nich, Brian Solis, zdefiniowat jeszcze jeden mo-
ment prawdy, tj. Ultimate Moment of Truth (UMOT) i powiazal go bezposrednio ze
ZMOT. UMOT to moment, w ktorym konsumenci przeksztatcaja swoje doswiadcze-
nia zwigzane z uzytkowanym produktem lub ustuga na konkretng tres¢ i w dowol-
nej formie umieszczaja i rozpowszechniajg ja w mediach spotecznosciowych [Solis
2015]. Sciezka zakupowa uwzgledniajaca ZMOT i UMOT zostata zaprezentowana
narys. 1.
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Bodziec Pierwszy

Moment
Prawdy

ktory staje si¢ ZMOT dla kolejnych konsumentow

Rys. 1. Zero Moment of Truth (ZMOT) oraz Ultimate Moment of Truth (UMOT) jako rozwinigcie
koncepcji momentow prawdy

Zrédto: [https://www.thinkwithgoogle.com/].

A zatem dobre badz zle doswiadczenie, ktorym klient podzielit si¢ w ramach
UMOT, staje si¢ jednoczesnie zerowym momentem prawdy dla internauty, ktory
aktualnie rozwaza zakup tego samego badz podobnego produktu. Osoba dzielaca
si¢ swoimi doswiadczeniami i opiniami na temat produktu w ramach UMOT moze
zatem kreowac wiele zerowych momentow prawdy.

W zwigzku tym przedsi¢biorstwa i marki powinny doktadnie przeanalizowac,
jakie do$wiadczenia wywohujg ich produkty oraz w jaki sposob i jakimi kanatami
konsumenci beda dzieli¢ si¢ tymi doswiadczeniami ze znajomymi i innym internau-
tami. Niezmiernie wazne jest bowiem, zeby mie¢ wpltyw na UMOT ze wzgledu na
jego przelozenie na ZMOT kolejnych konsumentow. Niezbedne jest zatem odpo-
wiednie przewidzenie i zaprojektowanie wspomnianych doswiadczen konsumenc-
kich, ktére beda rozpowszechniane w Internecie i odbierane przez szukajacych ich
internautéw znajdujacych si¢ w fazie ZMOT. Firmy powinny unika¢ sytuacji, w kto-
rych sg zaskakiwane przekazami na temat ich produktow i ustug, ktore kraza w sieci,
w tym gtownie w mediach spotecznosciowych, poniewaz muszg wowczas reagowac
,,na goraco”, a przez to w nie do konca przemyslany sposob.

Podstawowy problem zwigzany z oddziatywaniem na UMOT i ZMOT doty-
czy braku zrozumienia przez przedsigbiorstwa rzeczywistych do§wiadczen, jakie
maja konsumenci w zwigzku z uzytkowaniem produktu lub ustugi. Taka sytuacja
powoduje, iz dziaty marketingu czgsto btednie definiuja zestawy doswiadczen kon-
sumentow, na bazie ktorych tworzg strategie rozwoju produktow lub nieskuteczng
komunikacje z rynkiem. Wtasciwe oddzialywanie na UMOT i ZMOT oraz ich opty-
malizacja sa mozliwe dzigki ponizej wymienionym dziataniom [Solis 2013]:
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Identyfikacja szczegdtowych opinii uzytkownikow na temat produktu oraz zwig-
zanych z nim najczestszych pytan. Pozwoli to na okreslenie najbardziej uzytecz-
nych tresci dla poszukujacych ich internautow, np. w dziale FAQ, przy opisach,
w reklamach itp.

Okreslenie gldéwnych i szczegdtowych watpliwosci dotyczacych uzytkowania
produktu Iub obaw z nim zwigzanych. Mozna wowczas we wilasciwy sposob
prowadzi¢ komunikacj¢ z klientem i eliminowa¢ wspomniane problemy.
Poznanie, jakie cechy produktu lub ustugi sa dla uzytkownikéw najwazniejsze
z perspektywy zaistnialych pozytywnych doswiadczen.

Okreslenie zakresu informacji, ktérymi najczesciej sg zainteresowani konsumen-
ci na etapie ZMOT. Warte zbadania i analizy jest, jakiego rodzaju opinie i oceny
w najwigkszym stopniu przyczyniajg si¢ do podejmowania decyzji o zakupie.
Z drugiej strony rownie wazne jest poznanie, co moze najtatwiej zniechecic kon-
sumentoéw 1 spowodowac np. kupno produktu/ustugi u konkurencji.
Identyfikacja wirtualnych miejsc, w ktorych konsumenci na etapach ZMOT
1 UMOT szukajg informacji i opinii oraz dzielg si¢ doswiadczeniami.
Wyodrebnienie i przefiltrowanie tresci, ktore sa rzeczywiscie przydatne i war-
tosciowe oraz we wilasciwy sposob odpowiadaja na wazne pytania dotyczace
produktu/ustugi.

Zbieranie przydatnych tresci generowanych przez uzytkownikow produktu/
ustugi, ktore mogg by¢ zwigzane z poradami, wskazowkami, przestrogami, wra-
zeniami itp. elementami zwigzanymi z korzystaniem z produktu/ustugi.
Odnajdowanie wsrdd opinii zwigzanych z doswiadczeniami konsumentow ukry-
tych i nieuwzglednianych dotychczas zalet i sposobow uzytkowania. Okazuje
si¢ bowiem, ze przedsi¢cbiorstwa nie zawsze dostrzegaja wszystkie aspekty zwig-
zane z oferowanymi produktami/ustugami. Moga one byc¢ postrzegane w zupet-
nie inny, zaskakujacy dla firm sposob.

Rozpoznanie i przeanalizowanie opisanych kwestii moze by¢ podstawa sformu-

towania skutecznej strategii dziatan w ramach ZMOT i UMOT. W tego typu strategii
mogg zosta¢ wykorzystane takie instrumenty i narzedzia, jak:

content marketing — projektowanie i publikowanie chwytliwych tresci skierowa-
nych do okreslonych grup docelowych,

experience design — projektowanie doSwiadczen z korzystania z uzytecznych
i praktycznych produktow i ustug,

marketing wirusowy — budowanie §wiadomos$ci marki przez wpuszczanie do In-
ternetu tresci na temat firmy lub produktu/ustugi, ktére dalej beda rozpowszech-
nia¢ sami internauci,

SEO (Search Engine Optimalization) — coraz bardziej trafne pod katem pozada-
nych doswiadczen pozycjonowanie stron i tresci zwigzanych z produktem lub
marka.

Strategia ta powinna mie¢ na celu oddziatywanie na to, w jaki sposob konsu-

menci postrzegaja i doswiadczaja produkt/ustuge oraz na to, jakie tre§ci wspotdziela,
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gdzie to robig i w jaki sposob. W ramach wspomnianej strategii dzial marketingu
przedsigbiorstwa powinien promowac pozytywne i sprzyjajace produktowi i marce
opinie przez dotarcie do konsumentow wszelkimi kanatami, w ktorych dochodzi do
zerowych momentow prawdy.

4. Mikromomenty jako nowy model zachowan konsumenckich

Nieustanny rozwdj rynku mobilnego oraz wzrost wykorzystania urzadzen mobil-
nych istotnie wptywa na sposoby korzystania z tego typu narzedzi oraz ksztaltuje
zachowania ich uzytkownikow. Model zachowan uzytkownikow mobilnych zmienia
si¢ w bardzo duzym tempie i jest to wazna wiadomos$¢ dla przedsigbiorstw, ktore
muszg wyciaggac z tego wnioski 1 dostosowywac si¢ do nowych realiow.

Konsumenci zyja coraz szybciej, informacje o produktach i ustugach uzyskuja
w czasie rzeczywistym, z dowolnego miejsca. W inny sposob podejmujg tez decyzje
zakupowe. Zamiast dlugiego przegladania zasobow internetowych w poszukiwa-
niu ofert, konsumenci coraz czgsciej dzielg te poszukiwania na krotkie, lecz czgste
przegladanie stron internetowych z uzyciem urzadzen mobilnych. Robig to w kazde;j
wolnej chwili, gdziekolwiek sa w danym momencie.

Technologie mobilne doprowadzity zatem do rewolucyjnych zmian §ciezki za-
kupowej wspotczesnego konsumenta, rozbijajac ja na dziesiatki, setki, a czasami
nawet tysigce krotkich kontaktow z marka, produktem lub ustuga. Nastepuja one
w roznym czasie 1 miejscach, jednak w ostatecznym rozrachunku przyczyniaja si¢
do podjecia konkretnej decyzji zakupowe;j.

W zwigzku z tym koncepcja momentow prawdy zostata w 2015 r. rozszerzona
przez Google, ktory wprowadzit pojecie mikromomentéw. Mikromomenty to za-
zwyczaj krotkie interakcje uzytkownikow z narzedziami takimi jak przegladarka lub
aplikacja mobilna. Sa one bardzo rozproszone w czasie. Moga trwac¢ kilka sekund
lub dtuzej, jednak w skali catego dnia mogg sktadac¢ si¢ nawet w kilka godzin. Mi-
kromomenty majg na celu szybkie zaspokojenie roznych potrzeb, dlatego tez zasad-
niczo mozna wyr6znic ich cztery rodzaje [Etherington 2015]:

1. I-want-to-know-moments wynikaja z potrzeby szybkiego pozyskania wiedzy
na temat produktow, marek, reklam itd. Sg to momenty, w ktorych uzytkownicy
urzadzen mobilnych szukaja informacji, ktore pomoga im w podjeciu rdéznego typu
decyzji, w tym decyzji zakupowych. Proces decyzyjny wspotczesnego konsumenta
wyglada zupelnie inaczej niz jeszcze kilka lat temu. Poszukiwanie najlepszej oferty
nie polega juz na kilkugodzinnym szukaniu informacji na laptopie z dostgpem do
Internetu. Zamiast tego konsument w wolnych chwilach wielokrotnie si¢ga po swo-
jego smartfona i wyszukuje informacji, ktore w dtuzszej perspektywie sktadajg sie
na pozadana odpowiedz.

2. I-want-to-go-moments to momenty, w ktorych chcemy lub musimy si¢
gdzie$ udaé, np. do sklepu, i potrzebujemy natychmiastowej informacji na temat
interesujacych nas lokacji. Najprostszym sposobem uzyskania tego typu informa-
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cjijest urzadzenie mobilne z wlaczona funkcja geolokalizacji, zainstalowang mapg
i nawigacja GPS.

3. I-want-to-do-moments wynikaja z potrzeby uzyskania przydatnej informacji
lub porady jak co§ wykona¢, np. naprawi¢, zainstalowac, ugotowac itp. Podczas
tego typu momentow uzytkownicy urzadzen mobilnych oczekuja natychmiastowe;j
pomocy bez wzgledu na to, czy sa w domu, w samochodzie, czy tez na plazy na wa-
kacjach. Najprostszg drogg jest siegnigcie po telefon komorkowy, wpisanie w wy-
szukiwarke frazy typu ,,jak zrobi¢ co$” i szybkie rozwigzanie aktualnego problemu.

4. [-want-to-buy-moments sg zwigzane z podejmowaniem decyzji o zakupie, po-
rownywaniem ofert (czgsto w tradycyjnym miejscu sprzedazy) lub dokonywaniem
samego zakupu. Te momenty majg miejsce wowczas, gdy uzytkownik mobilny jest
pewny, ze chce cos kupi¢ wlasnie w tej chwili, bez wzgledu na to, gdzie si¢ obecnie
znajduje.

Warto zauwazy¢, ze I-want-to-buy moments sa dos¢ podobne do I-want-to know
moments. Jedne 1 drugie zwigzane sa z podejmowaniem decyzji o zakupie. Jednakze
w przypadku pierwszych decyzja podejmowana jest raczej w dtuzszej perspektywie
i prowadzi do niej sukcesywne powigkszanie wiedzy o produkcie lub ustudze. W dru-
gim przypadku decyzja zakupowa ma charakter bardziej spontaniczny i w wigkszym
stopniu zalezy od kontekstu, w ktorym aktualnie znajduje si¢ konsument.

Mnogo$¢, czgstotliwos¢ 1 réznorodnos¢ mikromomentéw w codziennym zyciu
konsumentoéw powoduje, iz redefiniujg i wzbogacaja one zasady zachowan konsu-
menckich okre§lone w ramach koncepcji momentéw prawdy. Poszerzenie tej kon-
cepcji przez wyodrebnienie w ramach $ciezki zakupowej konkretnych mikromo-
mentow daje przedsiebiorstwu nowe mozliwosci dotarcia do klienta i ksztalttowania
jego zachowan [Lysik i in. 2017].

Mikromomenty powinny by¢ traktowane przez przedsi¢gbiorstwa bardzo powaz-
nie, poniewaz ich zaistnienie nie jest przypadkowe i wynika bardzo czgsto z zaanga-
zowania konsumentow oraz jest ukierunkowane na realizacj¢ konkretnego celu lub
zaspokojenia konkretnej potrzeby. Moze to by¢ wstepne sprawdzenie ceny lub opinii
na temat produktu, pozyskanie wiedzy o promocjach, znalezienie sklepéw w okolicy
czy tez samo dokonanie zakupu. Co wigcej, coraz silniejsza konwergencja mediow
powoduje, iz mikromoment moze by¢ jedynie poczatkiem Sciezki zakupowej konty-
nuowanej w pozniejszym okresie na zupehie innych urzadzeniach (laptop, kompu-
ter, palmtop, TV, konsola). Sukces wspdlczesnych przedsiebiorstw w duzej mierze
uzalezniony jest od tego, czy dostosuja si¢ one do nowej rzeczywistosci rynkowe;j
zdeterminowanej przez mobilne mikromomenty. Aby bylo to mozliwe, niezb¢dna
jest zmiana strategii przedsigbiorstwa przez ukierunkowanie jej na nowy typ klien-
ta mobilnego oraz jego potrzeby zglaszane podczas mikromomentow. Nie jest to
proste zadanie, poniewaz procedury, procesy biznesowe oraz systemy informacyjne
wiekszosci przedsigbiorstw nie byly projektowane z mysla o odbiorcach mobilnych
funkcjonujacych w sposob bardzo dynamiczny i odmienny od dotychczasowych
konsumentdéw. Wygrywanie poszczegdInych mikromomentow wymaga przeoriento-
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wania calego przedsiebiorstwa, tak aby byto ono gotowe na mobilnych konsumen-
tow [Lysik i in. 2017].

W pierwszej kolejnosci wymaga to zmiany sposobu myslenia o konsumencie
oraz o tym, w jaki sposéb przedsicbiorstwo begdzie mu shuzy¢ i dostarcza¢ swo-
je produkty i ushugi. Przedsigbiorstwo musi przede wszystkim poznac i zrozumie¢
specyficzne zachowania konsumentow mobilnych, tj. jakie sg ich najczestsze akcje
podejmowane na urzgdzeniach mobilnych, w jakich miejscach oraz w jakim cza-
sie do nich dochodzi, ile trwaja oraz z czego wynikaja. Niezbedna jest prawidto-
wa identyfikacja mozliwych do zaj$cia mikromomentdéw oraz kontekstu, w ktorych
moga wystgpi¢. Przedsiebiorstwo musi zatem pozna¢ zachowania swoich klientéw
w przestrzeni mobilnej. Moga by¢ to: wyszukiwanie informacji o nowym telewizo-
rze, sprawdzanie rozktadu jazdy pociagow, che¢ rezerwacji stolika na wieczor, kup-
no biletow online, sprawdzenie opinii na temat gry na konsole itp. [Lysik i in. 2017].

Nie mniej wazny jest kontekst, w ktorym wspomniane mikromomenty wyste-
puja, tj. lokalizacja, pora dnia, wczesniejsze dziatania, dtugos¢ wystgpienia, stan
umystu itp. Mikromomenty sa mozliwe do zidentyfikowania i w znacznym stopniu
przewidywalne, poniewaz zazwyczaj nastgpuja w trakcie codziennych dziatan kon-
sumentow, takich jak poranne zakupy, czekanie na przystanku, jazda do pracy, przy-
gotowywanie kolacji, wieczorne wyjscie do kina itp. W zwigzku z tym przedsigbior-
stwa moga badac i analizowac, kiedy, gdzie i za pomocg jakich kanatéw konsumenci
inicjuja mikromomenty.

5. Zakonczenie

Zaprezentowane w artykule trendy oraz modele zachowan wspotczesnych nabyw-
cow jasno pokazuja, jak powazny wplyw na rynek maja obecnie media spoteczno-
$ciowe oraz technologie mobilne. Obowiazujacy jeszcze do niedawna ksztalt Sciez-
ki zakupowej ulegl istotnym przeobrazeniom. Koncepcje Zero Moment of Truth
1 Ultimate Moment of Truth, jak rdbwniez mikromomentéw wskazuja, w jaki sposob
funkcjonuje duza cze$¢ nabywcow digitalnych. Realizowane przez nich procesy za-
kupowe charakteryzuje szybki i swobodny dostgp do informacji rynkowej oraz we-
ryfikacja oferty na bazie opinii i rekomendacji spoteczno$ci konsumenckich. Na tej
podstawie optymalizuja oni swoje decyzje zakupowe i dokonuja zakupu online badz
offline. Taki kierunek zmian w zachowaniach nabywcow jest niewatpliwie duzym
wyzwaniem dla przedsigbiorstw, ktore musza by¢ obecnie bardzo elastyczne, jesli
chodzi o oferte oraz kanaty komunikacji z klientami. Firmy powinny dostosowac si¢
do panujacych trendow i podazac¢ za konsumentami, ktdrych coraz czgsciej mozna
spotka¢ w mediach spolecznosciowych i na urzadzeniach mobilnych. Sukces ryn-
kowy w duzej mierze zalezy obecnie od tego, czy firmy zrozumiejg wspolczesne
mechanizmy nabywcze i beda potrafily je wykorzysta¢ w swoich strategiach marke-
tingowych i komunikacyjnych.
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