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Streszczenie: Celem artykulu jest proba okreslenia poziomu wiedzy i opinii mtodych nabyw-
cOw na temat procesow zakupowych w mediach spotecznosciowych. Dzigki powszechnej
dostepnosci technik komunikacyjnych media spotecznos$ciowe zmienity sposdéb wymiany in-
formacji zardwno organizacji, spotecznosci, jak i indywidualnych uzytkownikoéw. Przez m.in.
liczne blogi tzw. influencerdéw, fanpage’a znanych marek oraz tematyczne grupy zakupowe
spoleczny wymiar mediow zyskat wymiar rynkowy. W artykule zostana przedstawione praw-
ne i spoteczne aspekty podejmowania decyzji zakupowych w sieci oraz inicjowania procesow
reklamowania wadliwych produktow przez mtode pokolenie. W badaniach wlasnych meto-
da jakosciowa z zastosowaniem indywidualnych wywiadow poglebionych dokonano analizy
wypowiedzi mtodych konsumentéw w zakresie wiedzy na temat reklamy w mediach spo-
tecznosciowych, mozliwosci reklamowania wadliwych produktow zakupionych w sieci oraz
opinii o roli mediow spoteczno$ciowych w procesie zakupowym.

Stowa kluczowe: wiedza prawna, opinie o prawie, mtodzi konsumenci, media spoteczno-
Sciowe, zakupy.

Summary: The aim of the article is to determine the level of knowledge and types of opinions
of young buyers on the procurement processes in social media.Thanks to the ubiquitous
availability of communication techniques, social media have changed the way information
exchanges between organizations, communities and individual users. Through numerous
blogs of the influencers, a fanpage of well-known brands and thematic shopping groups, the
social dimension of the media has gained a market dimension. The article will present the
socio-legal aspects of purchasing decisions on the web and initiate the processes of advertising
defective products by young generation. In the own research, the qualitative method with the
use of individual in-depth interviews analyzed the statements of young consumers in terms of
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knowledge about advertising in social media, the possibility of advertising defective products
purchased on the web and opinions on the role of social media in the purchasing process.

Keywords: legal knowledge, opinions about law, young consumers, social media, shopping.

1. Wstep

Popularno$¢ mediéw spoteczno$ciowych na calym $swiecie wzrasta bardzo szybko.
W krétkim czasie staty si¢ one waznym elementem naszego zycia. Jeszcze kilka-
nascie lat temu mato kto styszat o Facebooku czy YouTube, a dzi$ trudno znalez¢
mlodszych, a nawet starszych, ktorzy by z nich w ogole nie korzystali.

W dzisiejszej dynamicznie zmieniajacej si¢ rzeczywistosci rosnie wpltyw social
media na decyzje zakupowe konsumentow, bowiem kluczowa rol¢ zaczynaja od-
grywac opinie innych konsumentéw znalezione wlasnie w sieci [Parzonko 2015].
Media spotecznosciowe daja nowe, duze mozliwosci komunikacji, o ktorych dotad
pisano jedynie w literaturze fantastycznej. Komunikowanie nie jest juz procesem
jednostronnym, jak to jest w tradycyjnych mediach, od momentu pojawienia si¢ In-
ternetu pojawita si¢ dwukierunkowosc.

Wirtualne spotecznosci staly sie najszybciej rozwijajaca sie¢ forma komunika-
cji. Wykorzystanie potencjatu tkwiacego w e-spotecznosciach stanowi nieodzowny
element biznesu [Jaska, Werenowska 2016]. Wspotczesni konsumenci, szczegdlnie
mtodsi, sami szukajg danych na temat produktow i dyskutuja na ich temat w sieci.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie prawnych i spotecznych
aspektow podejmowania decyzji zakupowych w sieci oraz inicjowania procesow
reklamowania wadliwych produktéw przez mtode pokolenie.

W badaniach wlasnych przeprowadzonych metodg jako$ciowa z zastosowaniem
indywidualnych wywiadow pogtebionych dokonano analizy wypowiedzi mtodych
konsumentoéw w zakresie m.in. wiedzy na temat reklamy w mediach spotecznoscio-
wych, mozliwosci reklamowania wadliwych produktow zakupionych w sieci oraz
opinii o roli mediow spotecznosciowych w procesie zakupowym, takze w odniesie-
niu do tradycyjnych miejsc zakupow, jak centra handlowe.

2. Wiedza prawna mlodych nabywcow dotyczaca zakupow w sieci
oraz reklamy w mediach spolecznosciowych

W literaturze prawniczej wiedza prawna najczesciej jest przywotywana jako element
swiadomosci prawnej. Poza Polska, gdzie w badaniach nad §wiadomos$cig prawng
dominowata twérczo$¢ L. Pertazyckiego, A. Podgoreckiego oraz M. Boruckiej-Arc-
towej, badania §wiadomosci prawnej wiazaty si¢ z badaniami KOL (Knowledge and
Opinions about Law), ktorych celem byto zbadanie publicznej wiedzy o prawie. Stu-
dia KOL mialy przyczyni¢ si¢ do lepszego rozumienia spotecznej percepcji prawa,
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poznania uwarunkowan jego skutecznosci. Badano spoteczng znajomo$¢ prawa, po-
stawy wobec niego, oceny funkcjonowania i oczekiwania, a takze uwarunkowania
przestrzegania prawa [Cotterell 1992].

W badaniach wlasnych, przeprowadzonych w czerwcu 2017 r., ktore dotyczyty
rowniez poziomu wiedzy konsumentow w zakresie reklamy zakazanej w mediach
oraz procedur reklamowania towaréw wadliwych, zastosowano technik¢ wywiadow
pogtebionych IDI wsrdd 30 respondentéw dobranych kwotowo w zaleznosci od wie-
ku i miejsca zamieszkania. Badang grupe stanowili konsumenci urodzeni migdzy
1986 a 1999 r. w dwéch przedziatach wiekowych: 18-24 lata i 25-32 lata, mieszkajg-
cy na Dolnym Slasku. Ze wzgledu na tematyke badan szczegétowy dobor dotyczyt
0s6b korzystajacych z mediow spolecznosciowych, osob zainteresowanych nowymi
technologiami, trendami, aktywnych konsumentow oraz osob, ktore chociaz raz do-
konywaty reklamacji ustugi/produktu. Zastosowanie metody badan jakoSciowych
bylo zasadne ze wzgledu na potrzebe poznania m.in. motywoOw uczestniczenia
1 przynaleznosci mtodych konsumentéw do e-spotecznosci.

Na pytanie o reklamy, ktére powinny by¢ zakazane albo sga zakazane, mtodzi
nabywcy najczesciej wskazywali legalne uzywki, takie jak papierosy i alkohol, cho-
ciaz nie zawsze zgadzali si¢ z tymi zakazami. Respondenci reprezentujacy starsza
grupe wiekowa, najczesciej osoby juz pracujace zawodowo i bardziej do§wiadczo-
ne, wskazywaty na reklamy bankow i kredytow, ktore powinny by¢ zakazane, gdyz
kreuja ztudng rzeczywistos¢. Niektorzy z badanych wymieniali takze reklame lekow
i broni jako takie, ktore powinny by¢ zakazana ze wzgledu na przeznaczenie rekla-
mowanych produktow. Ilustruja to przytoczone wypowiedzi badanych'.

Respondentka, 23 lata: ,,No to wszelkich rodzajow uzywek, alkohol, papierosy”.

Respondent, 26 lat: ,,Reklamy papierosow, no alkoholu... — piwo moga rekla-
mowac, co jest w tym ztego? To, ze kto$ je zareklamuje nie oznacza, ze od razu
dzieci zaczng nalogowo pi¢. Nie wiem, jakie reklamy sg zakazane. No np. wodki
nie powinno si¢ reklamowac, niektorych lekow, tych wszystkich apetizerow, poziti-
wum, bo to wszystko pic na wodg”.

Respondent, 30 lat: ,,Sg zakazane? No... na pewno reklamy broni sg zakazane
i raczej nie powinny by¢ reklamowane. A co nie powinno by¢ reklamowane? Rekla-
my bankowe i kredytowe sa dla mnie do$¢ kontrowersyjne”.

Respondentka, 28 lat: ,,Na przyktad srodkow, na przyktad lekoéw, bardzo nie lu-
big¢ reklam lekéw, powinny by¢ one zakazane, poniewaz jest ich za duzo”.

Kilku z badanych wskazalo, Ze problemem nie jest sama tres¢ reklamy lub prze-
znaczenie promowanego produktu, ale czas i miejsce emisji reklamy. Zaznaczali, ze
z tego wzgledu odbiorcami reklam produktow dla dorostych, takich np. prezerwaty-

I'W artykule przytoczono wypowiedzi respondentow w oryginalnym brzmieniu; zostaty one zre-
dagowane pod katem poprawnosci interpunkcyjnej i ortograficzne;j, nie za$ stylistyczne;.
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Wy, sg osoby nieletnie, a nawet dzieci, ktore nie znajg przeznaczenia takich srodkow,
a wiedza o tym moze niekorzystnie wptyna¢ na ich psychike.

Respondentka, 24 lata: ,,Nie uwazam, zeby jakiekolwiek reklamy byty zakazane,
po prostu trzeba puszcza¢ je odpowiedniej widowni, w okreslonym czasie, co teraz
tez ma miejsce, bo reklam pewnych produktéw nie puszcza si¢ w dzien, tylko po
godzinie 20:00 dopiero”.

Respondent, 21 lat: ,,Doswiadczytem tego, ze mdj mtodszy brat oglada, zat6zmy,
program dla dzieci i w trakcie reklamy, w potowie danego odcinka, nie wiem, jakiej$
bajki, zal6zmy Cartoon Network czy Boomerang, byla reklama o prezerwatywach
czy o alkoholu lub co$ takiego, no... moim zdaniem dziecko nie powinno czego$
takiego oglada¢, majac 6, 7 czy nawet 10, 12 lat, dlatego takie reklamy powinny by¢
zakazane na takich programach”.

W zestawie pytan o wiedze prawng uzytkownikéw mediow spoteczno$ciowych
znalazto si¢ tez pytanie o reklam¢ podprogowa, ktéra w naszym kraju jest nielegal-
na. Jej mechanizm opiera si¢ na dziataniu na podswiadomos$¢ konsumenta, zacheca-
jac go do kupna produktu. Interesujace jest, ze wiekszos$¢ respondentdow rozumiata
znaczenie 1 przeznaczenie reklamy podprogowej, nie widziata natomiast w niej za-
grozenia. Mozna to thtumaczy¢ swoistym nabyciem odporno$ci na tego typu przekaz
ze wzgledu na powszechnos¢ komunikowania si¢ w mediach spotecznos$ciowych.

Respondentka, 23 lata: ,,Szczerze mowigc bralam udziat w doswiadczeniu, gdzie
byli$my poddawani tym reklamom podprogowym i nic si¢ ztego nikomu nie stato,
wiec nie uwazam, zeby byta zakazana”.

Respondent, 21 lata: ,,Wedlug mnie nie, chociaz to jest manipulacja naszego
mozgu, nami. To jest manipulacja nami”.

Jesli chodzi o poszukiwanie informacji na temat produktu wadliwego, to miej-
scem tym byla cala sie¢, a nie tylko wybrane media spoteczno$ciowe. Szukano
foréw tematycznych, stron fundacji i stowarzyszen zajmujacych si¢ ochrona kon-
sumenta, np. Federacja Konsumentow. W analizach odnotowano takze kontakt re-
spondentéw z Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Istotny jest fakt, ze
zaden z respondentow nie pozostawiat spraw reklamacji, bez odpowiedzi, ale drazyt
problem. Warto podkresli¢ rowniez, iz urzadzenia mobilne, w tym w gldwnej mierze
smartfony, wykorzystywane sg przez nabywcoéw rowniez podczas innych dziatan
zwigzanych z procesem zakupowym [Lopacinski, Lysik 2016]. Mowa tutaj o szuka-
niu informacji i opinii na temat produktoéw i ustug, sprawdzanie potozenia sklepow,
czytanie instrukcji obstugi, porownywanie cen, korzystanie z promocji i znizek oraz
rezerwowanie produktow. Interesujace sg nastepujace opinie badanych:

Respondent, 30 lat: ,,Przede wszystkim Internet, ale teraz z tego wzgledu, ze
mam wiekszy dostep do prawa i réoznych dokumentow i ustaw, przede wszystkim
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polecam wszystkim Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, bo oni si¢ zajmuja
wadliwymi produktami, reklamacjami, zwrotami i tam powinno by¢ wszystko, ale
dodatkowo jeszcze regulaminy poszczegolnych sklepow™.

Respondentka, 24 lata: ,,Zazwyczaj szukam takich informacji na stronach inter-
netowych, czasem id¢ do sklepu i sie pytam, ale to jest raczej rzadko$¢, poniewaz
sprzedawcy niech¢tnie udzielajg takich informacji”.

Respondent, 21 lat: ,,Kiedys, jak mieszkatlem z rodzicami, to widzialem, jak
moja mama do tego podchodzita, no ale jak na przyktad teraz bym miat co$ reklamo-
wac, to poszedibym od razu. Gtownie trzeba mie¢ zawsze paragon i potwierdzenie
zakupu”.

W zwiagzku z powszechnos$cia dostepnosci Internetu w zyciu zarowno prywat-
nym, jak i zawodowym respondentdw nie jest zaskakujace, ze informacje na temat
tego, jak i co mozna zareklamowaé, byty poszukiwane, przez i starszych i mtod-
szych respondentow w sieci. Siggajac tam, badani nie musieli analizowaé pisanych
jezykiem aktow prawnych kodeksow, ale najczesciej wyszukiwali odpowiedzi na
forach prawnych [Wardzata-Kordys$ 2010]. Informacje przekazywane sa tam przy-
stepnym jezykiem, ale sa nie zawsze w pelni wiarygodnie, gdyz odpowiedzi na
pytania sa udzielane przez do$wiadczonych w sktadaniu reklamacji laikow, a nie
ekspertow prawnych, ktorzy mogliby wzig¢ odpowiedzialnos¢ za swoje stowa, ale
ktorych pomoc jest kosztowna [Wardzata 2004]. Zdania uczestnikow badan byty po-
dzielone, w zalezno$ci od tego, z jakimi rodzajami produktéw wadliwych mieli oni
do czynienia (np. ubrania i buty w sklepie tradycyjnym zawsze mozna przymierzy¢
1 sprawdzi¢, czy nie maja skazy, w sklepie internetowym jest to mozliwe dopiero po
zakupie, ogladamy produkt). Wedtug niektorych reklamacja w sklepie internetowym
wydaje si¢ bardziej skuteczna ze wzgledu na liczne mozliwosci oceny sprzedawcy
widocznej takze dla nastepnych kupujacych.

Respondenci, poproszeni o ocen¢ wiedzy prawnej dotyczacej reklamowania wa-
dliwych produktéw zakupionych w mediach spoteczno$ciowych wsrod osob z naj-
blizszego otoczenia (rodziny, przyjaciot), bardzo rzadko wskazywali na jej wysoki
poziom. Najczesciej padaty okreslenia: ,,Nie jestem pewien, ale nie chce im si¢ szu-
ka¢”. Ogolnie respondenci oceniali swoja wiedz¢ dobrze, cho¢ potowa z nich nie
znata podstawowych zapisow dotyczacych zakupdéw na odlegtos¢, w tym mozliwo-
$ci zwrotu zakupionego w ciagu 14 dni od zakupu bez koniecznos$ci uzasadniania
swojej decyzji.

Interesujace 1 tworcze byty natomiast propozycje zmian w prawie odno$nie do
wadliwosci produktow zakupionych w sieci. Proponowano w tej kwestii rozne roz-
wigzania, gtownie eksponowanie informacji o postgpowaniu w sprawach produktow
wadliwych. Prezentuja je nastepujace wypowiedzi:

Respondent, 21 lat: ,, Mysle ze powinno by¢ to jako$ jasniej przedstawiane w re-
gulaminach, nie wiem... — moze powinny by¢ dotaczone ulotki do paragonu”.



180 Joanna Wardzata

Respondentka, 28 lat: ,,Przede wszystkim te tabliczki przy kasach powinny by¢
wieksze, czytelniejsze, a nie takie, ze co$ tam napisza tak, ze to wyglada spoko, ale
pod spodem jest gwiazdka, ze do 10 dni. Takie mamienie troche, zeby chyba tego
nie robi¢. Ale polityka zwrotow w niektorych sklepach jest tragiczna, moze nie bede
wymienia¢ z nazw. Stosowane rozwigzania sg niezgodne z obowigzujacym prawem,
ale kto o tym wie, ten wie. A wigkszo$¢ w sumie nie wie i nawet nie bedzie si¢ kto-
ci¢, wigc ta $wiadomos¢ po prostu jest staba; ludzie nie znajg swoich praw. Zwrot na
karte tez jest beznadziejny, bo skoro juz raz wydatam pienigdze, to co znowu mam
wydac? Bez sensu”.

Respondentka, 24 lata: ,,Na pewno wydaje mi si¢, ze powinny by¢ pod cena-
mi, nie wiem... jakie$ odnosniki, gdzie mozna sprawdzi¢ w razie czego, jezeli ten
produkt bedzie wadliwy. Wydaje mi si¢, ze w Internecie powinny by¢ jakie$ blogi,
wigcej portali moze, gdzie wlasnie takie problemy sa rozwiazywane i sa prawdziwe
informacje”.

Respondent, 30 lat: ,,Og6lnie moim zdaniem nie powinno by¢ zwrotow na kar-
te, poniewaz pieniadze powinny by¢ zwracane od reki do reki, dlatego ze ten sklep
moégt mnie zrazi¢ 1 po prostu nie chcg tam kupowac, a jestem do tego zmuszony,
przesytaja pienigdze na kartg”.

Respondentka, 24 lata: ,,W formie jednej strony A4 z najwazniejszymi rzeczami
przy kasie, kazdy moglby sobie wzig¢ takg kartke”.

Respondentka, 22 lata: ,,Powinny by¢ takie informacje zawieszone czy wyszcze-
gblnione przy kasach, moze na wejsciu do sklepu, bo niektore osoby, zatozmy star-
sze, nie sg uswiadomione o tym. Jak od razu idg do jakiego$ sklepu, to zauwaza
informacj¢ i ja ewentualnie przeczytaja”.

Mozna jednak wskazaé, ze nie zawsze postulaty respondentéw i ich wiedza do-
tyczaca wadliwych produktéw byly zgodne z rzeczywistym stanem prawnym. Przy-
ktadowo reklamacja wadliwego towaru i zwrot towaru to dwa czesto mylone przez
badanych pojecia. Zwrot towaru dotyczy¢ moze nieudanego zakupu i zalezy od do-
brej woli sprzedawcy. Jednak w przypadku zakupow na odlegtos¢ (np. w sieci) kupu-
jacy ma na to 14 dni. Natomiast z reklamacja wadliwego towaru mamy do czynienia
wtedy, gdy podstawa niezadowolenia klienta jest wada produktu, a nie nieprzemy-
slany zakup. Zgodnie z ustawg o konsumentach [Ustawa z 30 maja 2014 . ...] klient
od razu moze sam zdecydowac, czy chce, by wadliwy towar sprzedawca naprawit,
wymienit lub oddat mu pieniadze. Jednakze zwrot pieniedzy jest zawsze wariantem
ostatecznym — mozna si¢ o niego ubiega¢ tylko wtedy, gdy sprzedawca nie miat
mozliwos$ci naprawy lub wymiany towaru.
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3. Rola mediow spolecznosciowych w procesie zakupowym
w opiniach mlodych konsumentow

Jednym z wazniejszych aspektow zachowan wspotczesnych konsumentéw w Inter-
necie sg procesy zakupowe. W roku 2015 liczba nabywcow, ktorzy dokonali zakupu
w sieci, wzrosta do 53%. Z analizy zachowan zakupowych polskich internautow,
ktora przeprowadzono w marcu 2016 r. [Lelejko 2016], wynika, ze kupujg oni gtow-
nie w sklepach internetowych (83%) oraz posrednictwem serwiséw aukcyjnych
(57%). Na kolejnym miejscu wymieniano zakupy za posrednictwem mediéw spo-
tecznosciowych.

Internet jest wykorzystywany przez konsumentdéw w procesach wchodzacych
w sktad tzw. Sciezki zakupowej. Wstepna decyzja o zakupie zapada do$¢ czesto pod-
czas korzystania z mediéw spotecznosciowych. Nabywca przed zakupem sprawdza
w sieci wszelkie dostepne informacje, tj. opisy produktu, nastgpnie zapoznaje si¢
z opiniami, komentarzami innych nabywcow. Kieruje pytania do swoich znajomych
na portalach spotecznosciowych, np. o to, jaki konkretny model moga poleci¢. Gdy
konsument dokona wyboru, korzysta z tzw. porownywarek cen (np. Ceneo), ktore
wskazujg najtanszy sklep online. Dane te wskazuja, jak wazng funkcje petnig social
media w procesie zakupowym konsumentéow [Lopacinski, Lysik 2016]. Dodatkowo
wzrost ten jest wspomagany przez mobilnos$¢ urzadzen z Internetem. Polaczenie z sie-
cig w telefonie komorkowym jest duzo szybsze i czgstsze niz z komputerem stacjonar-
nym, a nawet z laptopem. Internet w smartfonie mozna uruchomi¢ na przystanku lub
w poczekalni u lekarza, a komputer i laptop potrzebuja dodatkowego miejsca.

Z zamieszczonych w dalszej czesci artykulu wypowiedzi respondentdw wy-
nika, ze zakupy w mediach spoteczno$ciowych maja wsrod nich swoich zwolen-
nikow 1 przeciwnikow, jednak wszyscy zgodnie przyznaja, ze kupujacych w sieci
jest wielu, nawet wsrdd ich znajomych. Literatura przedmiotu dowodzi, ze jednym
z kluczowych komponentow skutecznej kampanii marketingowej w mediach spo-
tecznosciowych jest budowanie spotecznego autorytetu. Tworzy si¢ on i rozwija,
kiedy jednostka lub organizacja uscisla siebie samg jako eksperta w danej dziedzi-
nie, a przez to staje si¢ w niej wptywowa [Dorenda-Zaborowicz 2012].

Respondent, 21 lat: ,,Na mediach spotecznosciowych to tylko na Facebooku wi-
dzg, po bokach, reklamy r6znych marek odziezowych albo sklepow internetowych;
janigdy osobiscie na to nie wchodze i nie korzystam z tego, natomiast jezeli kto$ jest
wzrokowcem i po prostu zobaczy i na to kliknie, to juz jakby dany sklep ma nowego
klienta, ktory pewnie co$ sobie kupi”.

Respondentka, 28 lat: ,,Nie kupowatabym przez Facebooka, na przyklad ciu-
chow, ale wiem, ze jest duzo reklam w mediach spolecznosciowych, ktore odsytaja
do réznych innych stron. Na przyktad znajomi wystawiajg na Facebooku rézne ciu-
chy, rozne rzeczy, ktore chca sprzedac lub odda¢. Wedtug mnie powinny sie zajaé
tym strony internetowe typowo przeznaczone do tego oraz sklepy stacjonarne”.
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Respondentka, 24 lata: ,,Rola jest przeogromna, spedzamy tam wigkszos¢ dnia,
ta reklama caty czas jest przy nas, wyswietla si¢ kilka razy dziennie, jezeli to bylby
produkt, ktory by mnie zainteresowat i, powiedzmy, przekonana bym byta o jego
jakosci — tak, kupitabym”.

Respondent, 29 lat: , Nie, nie kupowatbym, bo one bytly, beda i sg zawsze spo-
tecznosciowe i nigdy nie beda srodkiem sprzedazy ubran, czyli nie ufalbym czemus
takiemu, a tez z drugiej strony watpie, zeby oni tez sprzedawali jakies markowe,
dobre rzeczy”.

Z punktu widzenia rozpowszechniania tresci komunikatow wiezi pomiedzy zna-
jomymi maja wicksze znaczenie niz przyjaznie. Przyjaciele naleza najczesciej do
tego samego kregu kulturowego. Znajomi natomiast obracajg si¢ z zalozenia w in-
nych obszarach, tworzac towarzyskie zaplecze, ktore jest zrodtem ich sity. M. Gla-
dwell rozprzestrzenianie si¢ informacji okreslit jako epidemie¢ spoteczng. Nagtly
wzrost popularnosci produktu moze wynika¢ wlasnie ze zjawiska epidemii spotecz-
nej. Jednak nie wszyscy maja zdolnosci do rozpowszechniania informacji. Kategoria
ludzi, ktorzy posiadaja takie cechy, to tacznicy, potrafigcy przenosi¢ wiedzg i potra-
figcy nawigzywac kontakty, oraz sprzedawcy umiejacy zaszczepi¢ wiedze [Gladwell
2005].

Respondentka, 21 lat: ,,JJa nie kupuje, ale moje znajome na przyktad kupuja
1w sumie to jest fajne, bo mozna kupi¢ drogg rzecz za mate pieniadze”.

Respondent, 30 lat: ,,Ogdlnie przez Facebooka bym nie kupowat, bo jednak jest
to uzywane, a ja wole nowe, bo nie wiadomo, kto i w jakich warunkach to przetrzy-
mywat. A jednak nowe, no to wiem, ze jest to ze sklepu i po prostu siebie wypiore
1juz mam, a jesli chodzi o przymierzanie tradycyjnie ciuchéw, to jednak moge sobie
na spokojnie przymierzy¢, wybraé, a tak to po prostu bior¢ w ciemno przez Internet.
No i nie wiem, czy nie kupuj¢ kota w worku”.

Respondentka, 22 lata: ,,Mysle, ze to fajna opcja, poniewaz kto$ z miasta, kto
mieszka niedaleko, ma fajng rzecz, i chciatabym ja kupié, dlatego nie muszg jechaé
specjalnie do centrum Handlowego, tylko do tej osoby”.

Z wypowiedzi respondentow wynika takze, ze wplyw medidw spolecznoscio-
wych na decyzje zakupowe konsumenta objawia si¢ na ogét w momencie, gdy wie-
dza na temat produktu jest mata lub gdy w gr¢ wchodza duze sumy pieniedzy do
wydania. Wplyw ten jest niewielki w przypadku zakupoéw produktow pierwszej po-
trzeby. Mozna zatozy¢, ze im konsument ma wigksza wiedz¢ na temat produktu, tym
czgsciej podejmuje samodzielne decyzje, a jesli takich informacji nie posiada, to szu-
ka ich w r6znych zrodtach, a przede wszystkim w sieci. W oddzialywaniu mediow
spoteczno$ciowych na konsumentéw ma zastosowanie zasada spotecznego dowodu
stusznosci, odwotujaca sie do tego, co mysla inni ludzie na okreslony temat. Media
spotecznos$ciowe informuja innych o zaletach danej oferty, co w sensie decyzyjnym
stanowi rodzaj drogi na skroty bazujacej na dowodzie stusznosci [Cialdini 2000].
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W badaniach wtasnych respondenci nie uznali mediow spolecznosciowych za
najlepsze miejsce do robienia zakupow, cho¢ to w nich zasiggali informacji. Wska-
zywano natomiast na strony sklepdw oraz strony internetowe producentéw i marek,
argumentujac, ze jest to gwarancja, ze kupimy towar oryginalny.

Respondentka, 23 lata: ,, To raczej te oryginalne strony sklepéw, a bo nigdy nie
wiemy, czy nie trafimy na podrobke, albo czy co$ nie bgdzie odbiegato od tego na
zdjeciu”.

Badani mtodzi konsumenci wskazywali jednak, ze w okreslonych sytuacjach
decydujg si¢ na zakupy w sklepach tradycyjnych, np. w galeriach handlowych. Do
najpopularniejszych przyczyn takich decyzji nalezaty:

* lokalizacja sklepéw — ulubione sklepy,

* odleglo$¢ od miejsca zamieszkania,

* duza liczba sklepéw w jednym miejscu,

» uklad sklepé6w — nie trzeba si¢ nachodzié.

W tym miejscu warto wspomnie¢ o omawianym w literaturze [Lopacinski, Ly-
sik 2016] efekcie ROPO (Research Online, Purchase Offline). Polega on na tym, iz
potencjalni nabywcy, zainteresowani kupnem produktu lub ustugi, zasiegaja wiedzy
na jego temat w Internecie, jednak sam zakup odbywa si¢ w sklepie stacjonarnym.
Sie¢ traktowana jest w takim wypadku jako miejsce do szybkiego i wygodnego
pozyskania doktadnej informacji na temat cech produktu, cen, dostgpnosci, opinii
innych uzytkownikow, recenzji itp. Na tej podstawie podejmowana jest decyzja
o zakupie, ale w sklepie tradycyjnym, gdzie mozna produkt przymierzy¢ lub wypro-
bowac. Wigkszos¢ respondentow wskazywata takze na cele rozrywkowe w centrach
handlowych, jak kina, kawiarnie i restauracje, ktore stanowia dodatkowy atut przy
zakupach stacjonarnych.

Respondentka, 22 lata: ,,Jezeli chodzi o zakupy przez Internet, to nie ufam temu
1 wole sklepy stacjonarne, bo czesto nie wiemy, czy ta rzecz jest rzeczywiscie taka
jak na zdjeciach”.

Respondent, 21 lat: ,, Wole zakupy tradycyjne, poniewaz wolg wszystko dotknac,
obejrze¢ doktadnie, a nie tylko przejrze¢ na obrazku”.

Respondentka, 24 lata: ,,Uwazam, ze tradycyjne zakupy, takie w sklepach stacjo-
narnych, sg lepsze, bo mozemy zobaczy¢, czy co$ faktycznie tak wyglada i z jakiego
jest materialu”.

W literaturze opisywany jest rowniez efekt odwrotny, tzw. reverse ROPO, ktory
wigze si¢ z sytuacjg szukania i ogladania produktow w sklepach tradycyjnych, a na-
stepnie kupowania ich w Internecie ze wzgledu na nizszg cen¢ [Lopacinski, Lysik
2016]. Podobne efekty sa opisywane w przypadkach tzw. showrooming, co polega
na poréwnywaniu cen produktéw ogladanych aktualnie w sklepie z cenami w skle-
pach internetowych [Quint, Rogers, Ferguson 2013]. Znaczna cz¢$¢ konsumentow
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posiada telefony komérkowe z dostgpem do sieci, o czym juz byta mowa. Dlatego,
bedac w sklepie stacjonarnym, moga oni za pomoca telefonu sprawdzi¢ nie tylko
ceng, ale 1 opinie innych internautow na temat produktu. W sytuacji znalezienia pro-
duktu w nizszej cenie do zakupu dochodzi drogg elektroniczna.

4. Zakonczenie

Rozwdj i1 popularyzacja Internetu staty si¢ przyczyng istotnej zmiany w podejsciu
konsumentéw do podejmowania decyzji nabywczych i dokonywania zakupow. Sta-
ty dostep do mediow spotecznosciowych i regularne korzystanie z sieci za pomo-
cg urzadzen mobilnych, takich jak smartfony, spowodowatly, iz konsumenci zaczgli
réownolegle funkcjonowac w §wiecie rzeczywistym i wirtualnym, takze w wymiarze
ekonomicznym, a nie tylko spotecznym.

Media spotecznosciowe dla wielu osob, szczegolnie mlodych, staty sie integral-
ng czescig zycia. Zdecydowana wigkszo$¢ internautdow korzysta z mediow spolecz-
nos$ciowych niemal codziennie. Coraz chg¢tniej publikuja wpisy — opisy i recenzje
dotyczace produktow i marek — ktore sa dostepne dla innych nabywcow z catego
swiata. Coraz wigcej 0sOb czyta te informacje i sugeruje si¢ nimi, dokonujgc zaku-
pow. Opinie publikowane w sieci majg ogromny wplyw na otaczajacg nas rzeczy-
wisto$¢, co potwierdzity przeprowadzone badania. Z drugiej strony wiedza prawna
konsumentdéw funkcjonujacych w sieci czgsto bywa powierzchowna, pojgcia sag my-
lone, mimo dostgpnosci w sieci wielu portali tematycznych. Pozostaje mie¢ nadzie-
j¢, ze przepisy i porady prawne online, dzigki dostepnosci technologii mobilnych,
majg szans¢ rozwingé swoj zasieg, podobnie jak opinie na temat dostepnej oferty
rynku, takze dzigki mediom spotecznosciowym.
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