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ZACHOWAN SEGMENTU MLODYCH DOROSLYCH*

Streszczenie: Artykul powstat na podstawie analizy wynikéw badania przeprowadzonego
w 2012 r. przez L. Gracza i I. Ostrowska, dotyczacego zachowan nabywczych 0sob z segmen-
tu mtodych dorostych (18-29 lat) w Internecie. Przedstawiono analiz¢ szans wzrostu sprzeda-
7y poszczegdlnych rodzajow ustug swiadczonych przez Internet na podstawie obecnych za-
chowan segmentu mtodych dorostych oraz ich opinii o tym miejscu zakupu.

Stowa kluczowe: ustugi internetowe, zachowania nabywcow, mtodzi dorosli, handel interne-
towy.
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1. Wstep

Istotng cecha rozwoju ustlug nowej epoki cywilizacyjnej jest 1 bedzie szczegdlne
znaczenie sektora ustug (zwlaszcza transportu, telekomunikacji i energetyki), za-
réwno na plaszczyznie mikroekonomicznej, jak i makroekonomicznej. Postep tech-
niczny, jaki si¢ dokonat w wieku XIX i XX, wywart znacznie wigkszy wplyw na
rozwo6j gospodarczy niz techniki komunikacji elektronicznej, czyli elektrycznos$é,
silnik spalinowy, molekuty, telefon, radio, film i telewizja'. W erze Internetu i nasy-
cenia nowoczesnymi technologiami rynek uwolnit si¢ od wielu dotychczasowych
ograniczen czasowo-przestrzennych. Globalny rynek i handel elektroniczny umozli-
wiajg zawarcie transakcji migdzy kupujacym a sprzedajacym w dowolnym momen-
cie i bez potrzeby pokonywania fizycznego dystansu, a czgsto nawet bez werbalnego
kontaktu migdzy nimi?. Z tego powodu coraz wiecej transakcji jest i bedzie zawiera-

* Badania wspotfinansowane ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki — Umowa 3908/B/H03/
2011/40.

U A. Wojtyna, Czy tradycyjna ekonomia pozwala zrozumie¢ ,,Nowq gospodarke”, [ w:] Nowa
gospodarka i jej implikacje dla dilugookresowego wzrostu w krajach posocjalistycznych, red. G. Ko-
todko, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego,
Warszawa 2001, s. 42.

2 M. Mitrega, Marketing relacji — teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2003, s. 24.
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nych przy wykorzystaniu mediow elektronicznych. Pojawil si¢ rowniez substytut
ustug tradycyjnych — przesytanie informacji oraz oferowanie ustug i ich sprzedaz za
pomoca urzadzen telekomunikacyjnych (tzw. e-ustugi). Mozna juz dostrzec ekono-
miczng przewage nowych technologii informatycznych nad innymi ustugami w wy-
branych obszarach oddziatywania, np. w dostarczaniu dokumentow. Telekomunika-
cja rowniez czgéciowo zastapita przemieszczanie ludzi — przesytaniem informacji®.
Wigkszos$¢ badaczy zgodnie przyznaje, ze mozliwos¢ dokonywania zakupdw, na-
wigzywanie umow i zawieranie kontraktoéw droga elektroniczng doprowadzily do
spadku kosztow transakcyjnych?. Problemem moze by¢ przekonanie nabywcoéw do
dokonywania zakupéw w sieci oraz korzystania z ustug $wiadczonych drogg elek-
troniczna.

W artykule przeanalizowane zostang zachowania segmentu ,,mtodych doro-
stych” w Internecie jako jednego z najliczniejszych segmentdw spotecznosci inter-
netowej, a dodatkowo dobrego prognostyku postgpowania przysztych pokolen inter-
nautéw. Segment ,,mtodych dorostych” tworza osoby w wieku 18-29 lat, wedtug
danych statystycznych w czerwcu 2012 r. liczba mieszkancéw Polski w badanych
grupach wiekowych stanowita 18,38% ludnosci kraju’. Segment mtodych dorostych
to podstawowa grupa tworzaca spoteczno$¢ internetowa, jak wskazujg dane GUS,
ponad 50% uzytkownikow Internetu jest w wieku 18-24 lat, kolejne zas$ 24% osob
zawiera si¢ w przedziale wiekowym 25-32 lata®. Jest to kluczowy segment rynku dla
firm $wiadczacych ustugi w Internecie, a poznanie zachowan nabywczych oséb go
tworzacych umozliwia ksztaltowanie skutecznej komunikacji marketingowej i dzig-
ki temu zwigkszanie ilo$ci zawieranych transakcji w tym kanale dystrybucji.

2. Bariery rozwoju e-ustug w Polsce

Podstawowymi barierami rozwoju handlu internetowego sa: posiadanie przez klien-
tow umiejetnosci obstugi komputera, dostep gospodarstw domowych do Internetu
oraz przekonanie ich do korzysci i bezpieczenstwa transakcji internetowych. Pierw-
szg barierg, dzicki powszechnej nauce informatyki od pierwszych klas szkoty pod-
stawowej, juz udato si¢ zniwelowaé. W Polsce w 2012 r. liczba 0s6b korzystajacych
z komputera wyniosta 19,4 mln, spos$rdéd ktorych 18,3 mln stanowili regularni uzyt-
kownicy, czyli osoby korzystajace z niego co najmniej raz w tygodniu. Problemem
moze by¢ tzw. wykluczenie cyfrowe osob starszych, ktore nie potrafig obstugiwac
komputera i nie maja od kogo nauczy¢ si¢ jego obstugi. Osoby z tej grupy wiekowej,
ale aktywne zawodowo, w zwigzku z wykonywang pracg najczesciej przechodza
przeszkolenie i nabywaja podstawowej wiedzy o obstudze komputera i Internetu.

3 G. Rosa, Konkurencja na rynku ustug transportowych, C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 57-58.

4 M. Mindur, Transport w erze globalizacji gospodarki, Instytut Technologii i Eksploatacji —
Panstwowy Instytut Badawczy, Warszawa 2010, s. 18.

> Wyliczenia na podstawie: Rocznik Demograficzny 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 150.

¢ M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument. Typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011, s. 58.
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Emeryci za§ majg mozliwos$¢ uczestnictwa w kursach informatycznych dla senio-
row. Duza czg$¢ osob starszych moze jednak mie¢ obawy i pomimo dostepnych
mozliwosci nie begdzie cheiata nauczy¢ si¢ korzysta¢ z komputera i Internetu. Dla
nich jedynym kanatem dystrybucji produktow i ustug beda tradycyjne placéwki
firm. Drugg powazng barierg rozwoju handlu internetowego jest dostgpnos$¢ do In-
ternetu, zwlaszcza w miejscu zamieszkania. Jednak i w tym zakresie wida¢ znaczaca
poprawe. Udziat gospodarstw domowych w Polsce posiadajacych w domu lacze
internetowe systematycznie wzrasta: w 2008 r. bylo to jedynie 47,6% gospodarstw
domowych, w 2012 za$ juz 70,5%/. Jest to jedynie wielko$¢ informujaca o tym, ze
te gospodarstwa mogg by¢ potencjalnymi nabywcami produktow w sieci.

Duzym problemem moze by¢ przekonanie nabywcoéw do korzysci i bezpieczen-
stwa zakupow internetowych. Jak pokazuja badania GUS, w 2012 r. ponad 12 min
Polakéw w wieku 16—74 lat dokonywato zakupow przez Internet, co stanowito jedy-
nie 30,3% catej populacji. Odsetek Polakow zamawiajacych lub kupujacych w sieci
zwigkszyl si¢ co prawda w poréwnaniu z 2008 1. o 12,3%, jednak nie jest to znacza-
ca poprawa. Najwickszy wzrost udzialu osob robigcych zakupy przez Internet moz-
na zauwazy¢ w grupie wiekowej 25-34 lata (o 21,1%) oraz 35-44 lata (0 20,9%)%.

Pozytywnym sygnatem jest to, ze osoby bedace aktywnymi uzytkownikami, ta-
twiej decyduja si¢ na zawieranie transakcji w sieci. Pokazujg to badania CBOS-u z
2012 r. — zakupy za posrednictwem sieci deklaruje niemal trzy czwarte wszystkich
internautow (72%). Zauwazy¢ mozna, ze odsetek internautow kupujacych w sieci w
ostatnich latach wzrasta (rys. 1)°.

67% 67% .

80% 579 66%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1112008 V12009 IV 2010 V/VII 2011 V2012

Rys. 1. Zmiana odsetka internautow kupujacych w Internecie w latach 2008-2012

Zrodto: CBOS, Komunikat z badar. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 6.

7 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012, GUS,
Warszawa 2012, s. 90-99.

§ Tamze, s. 118.

> CBOS, Komunikat z badan. Korzystanie z Internetu, Warszawa, czerwiec 2012, s. 6.
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O ile w 2008 r. dokonywanie zakupow w Internecie deklarowato 57% badanych
internautow, to w 2012 r. byto to juz 72% badanych. Rowniez w tym przypadku wiek
jest silnym determinantem — dokonywanie zakupow w sieci jest bowiem tym rzad-
sze, im starsi sg internauci'’. Wynika to z tego, ze w grupie wiekowej 1624 lata 95%
0s0b regularnie korzysta z komputera (w poréwnaniu ze srednig dla ogétu populacji
58%), a 93% oso6b regularnie korzysta z Internetu (w poréwnaniu ze $rednig dla
ogbdhu 55%)".

Nalezy zauwazy¢, ze sprzedaz elektroniczna w Polsce to od kilku lat najszybciej
rosnacy segment rynku handlowego. Szacuje si¢, ze w 2012 r. Polacy wydali na
zakupy w Internecie (w sklepach i na aukcjach) blisko 5,6 mld euro. Przyrost w sto-
sunku do 2011 r. wyniost prawie 25%. Udziat handlu internetowego w catym handlu
detalicznym w Polsce to jednak nadal jedynie 3%. Najwigkszy udziat ma ten rodzaj
handlu w Wielkiej Brytanii, gdzie w 2012 r. stanowil 12% calego krajowego
handlu'z.

W przeobrazeniach struktury sektora ustug w Polsce (i na $wiecie) mozna do-
strzec nastepujace prawidtowosci: rozwdj i rosngca role rynkowych ustug profesjo-
nalnych, do ktorych nalezg ustugi: informatyczne, informacyjne, konsulting (na sku-
tek skomplikowanych procedur bankowych, ubezpieczeniowych, inwestycyjnych,
ksiggowych i prawnych), edukacyjne (wzrasta zapotrzebowanie na wyksztatcenie
1 kwalifikacje — konieczno$¢ stalego doksztalcania si¢), prawne, bankowe, obstuga
nieruchomosci, rozwoj ustug turystycznych, pojawienie si¢ nowych ustug, rosngca
rola kapitatu intelektualnego, gwattowny rozwoj handlu.

Przewidywany rozwoj ustug na rynku europejskim (w tym réwniez polskim) i
wzrost ich znaczenia w strukturze gospodarki nastepowac bedzie glownie w zakresie
dystrybucji'3:

— firmy ustugowe coraz che¢tniej wspotpracowac beda z firmami posredniczacymi
pracujacymi agresywnie i innowacyjnie, sprawniej zarzadzanymi, potrafigcymi
redukowac koszty dziatalnosci. Poza tradycyjnym zakresem oferta powigkszy
si¢ o coraz bardziej wzbogacone ustugi, np. rezerwacji hoteli, miejsc na parkin-
gach, wypozyczenia samochodu, konsultacyjne, oceny ryzyka;

— wprowadzanie ustug lub pakietow ustug specjalistycznych, o wyraznym, orygi-
nalnym wizerunku: firmy uslugowe w ramach wyszukiwania wtasnych nisz ryn-
kowych rézniagcych ich od konkurencji tworzy¢ beda specjalne, indywidualne
ustugi, kierowane do wybranych segmentow docelowych;

— przekazywanie ustug wyspecjalizowanym podmiotom, prowadzacym dziatal-
no$¢ przez Internet: ustugodawcy w wielu przypadkach beda przekazywaé czes$c

19 Tamze, s. 6.

' Eurostat: Youth in Europe 2009, s. 140-142.

12 P. Mazurkiewicz, D. Wolak, Przybywa e-handlowcow, ,,Rzeczpospolita”, 25.06.2012, s. B1.
Opracowano na podstawie: G. Rosa, Struktura i przeobrazenia wspotczesnego sektora ustug,
[w:] Wspolczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski i in., PWN, Warszawa 2005, s. 66—67.
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swoich uprawnien, takich jak system sprzedazy ustug, informowania klientow,
promowania ustug, zalatwianie reklamacji, szacowanie strat;

— dystrybucja ushug za posrednictwem Internetu. W ten sposob sprzedaje si¢ ustu-
gi turystyczne i transportowe, polisy majatkowe i na zycie, $wiadczy ustugi ban-
kowe. Internet poprawia wydajnos¢ administracji i likwidacji szkod, a takze po-
zwala zwigkszy¢ sprzedaz. Ulatwia rowniez wchodzenie nowych firm
ustugowych na rynek i obniza ich koszty.

3. Wykorzystywanie Internetu do zakupu poszczegélnych dobr
i ustug

Warto zauwazy¢, ze jedynie niektore ustugi moga by¢ sprzedawane na odlegloscé.
W ustugach, w ktoérych nie ma koniecznosci bezposredniego kontaktu z pracowni-
kiem firmy, Internet zyskuje obecnie na znaczeniu jako kanat dystrybucji. Coraz
wiecej ustug mozna zatatwi¢ w Internecie, powstajg wigc serwisy internetowe ban-
koéw, ubezpieczycieli, operatoréw komodrkowych, towarzystw emerytalnych itp.
Takze z punktu widzenia firmy elektroniczne kanaty dystrybucji sg rozwigzaniem
korzystnym, pozwalaja obnizy¢ koszty, gdyz obstuga zautomatyzowana jest tansza
niz wykonywana przez pracownika w placowce firmy'*. Dzigki serwisom interneto-
wym firma moze dotrze¢ do szerszego grona klientow, na przyktad mieszkajgcych
w mniejszych miejscowosciach, gdzie nie ma jeszcze swojej placéwki.

Badanie wlasne zostato przeprowadzone w terminie 15 listopada — 15 grudnia
2012 r., miato zasigg ogdlnopolski i zostato wykonane na probie 770 osob z segmen-
tu mtodych dorostych (18-29 lat). Gtéwnym celem przeprowadzonych badan byto
poznanie zachowan nabywczych 0sob z segmentu ,,mtodych dorostych” (18-29 Iat)
w Internecie. Podczas realizacji badan postuzono si¢ metodg badawczag CAWI, uzu-
petlniong o kwestionariusz ankiety wreczany badanym. Metoda CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing) polega na przeprowadzaniu badania za posrednictwem
Internetu’.

Jak juz wynikato z analizy danych wtérnych, mtodzi dorosli to segment rynku,
ktory chetnie korzysta z Internetu. W przeprowadzonym przez autorke badaniu 98%
respondentdw deklarowato, ze codziennie taczy si¢ z Internetem, a wykorzystuje go
do réznorodnych celdow, co prezentuje rys. 2.

Dla osob w wieku 18-29 lat najwazniejsze funkcje Internetu to: zrédto informa-
cji (93%), miejsce rozrywki (86%), miejsce nauki (79%), miejsce dokonywania ptat-
nosci (71%), sposob komunikacji ludzmi i firmami (70%), miejsce dokonywania
zakupow (69%), sposob na podtrzymanie wi¢zi ze znajomymi (66%), dla 39% za$
jest to miejsce pracy. Dla podmiotéw zajmujacych si¢ handlem internetowym i ushu-
gami sg to cenne informacje, $wiadczace o tym, ze mtodzi internauci przekonali si¢

4 M. Cyganek, Z satysfakcjq samoobstuzony, ,,Marketing w Praktyce” 2005, nr 3, s. 14-15.
15 Badanie prowadzone przez L. Graczail. Ostrowska w ramach grantu NCN 3908/B/H03/2011/40.
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miejsce pracy 39%
podtrzymywanie wigzi ze znajomymi 66%
miejsce zakupow 69%
sposob komunikacji 70%
miejsce dokonywania ptatnosci 71%
miejsce nauki 79%
miejsce rozrywki 86%
Zrodto informacji 93%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2. Postrzeganie Internetu przez ,,mtodych dorostych” (18-29 lat)

Zrédlo: opracowane na podstawie wynikéw badania wasnego, N=770.

do tego nowoczesnego miejsca zakupu. Wickszos¢ celow wykorzystania Internetu
mozna osiggna¢ poprzez oferowanie ustug: dostarczania informacji (portale infor-
macyjne, prasa elektroniczna, wyszukiwarki internetowe), oferowania tresci roz-
rywkowych (filmy, muzyka, gry internetowe), ustugi edukacyjne (e-szkolenia, e-stu-
dia), ustugi komunikacji (komunikatory, poczta internetowa, telefony internetowe),
stworzenia miejsca spotkan (portale spotecznosciowe, grupy dyskusyjne). Proble-
mem moze by¢ jedynie umiejetnos¢ zarobienia na tych ustugach, bo specyfika Inter-
netu sktania konsumentéw do poszukiwania rozwiagzan bezptatnych. Dlatego przy
duzej konkurencji firma musi oferowac ustuge bezptatnie (lub w ramach niewielkie-
go abonamentu), a zarabia¢ na efekcie skali dziatalnosci lub reklamach wyswietla-
nych na stronie. Dobrym przyktadem na ushuge §wiadczong bezptatnie konsumen-
tom, a przynoszaca olbrzymie zyski firmie, jest portal spolecznosciowy Facebook
czy poczta Google.

Wigkszo$¢ badanych mtodych oséb chetnie dokonuje zakupdéw produktow i
ustug przez Internet, jednakze zauwazy¢ mozna duze roznice, jezeli wziaé pod uwa-
ge rodzaj nabywanego produktu. Na tej podstawie mozna wywnioskowac, ze nie
wszystkie rownie dobrze nadaja si¢ do sprzedazy w tym kanale dystrybucji. W bada-
niu uwzgledniono jedynie wybrane produkty i ustugi (18 rodzajow), ktére najcze-
sciej sa kupowane przez Polakow w Internecie, okreslone je na podstawie analizy
wynikow badan prowadzonych w ostatnich latach na ten temat. W ramach ustug
pytanie dotyczylo ustug ubezpieczeniowych, finansowych, telekomunikacyjnych,
edukacyjnych oraz turystycznych i transportowych ujetych tacznie. Na rys. 3 przed-
stawiono, gdzie respondenci kupuja okreslone produkty i ustugi z podzialem na skle-
py/punkty $wiadczenia ustug tradycyjne i Internet oraz zakupy mieszane (czasem w
sklepie, czasem w Internecie). W ostatniej czesci wykresu zaznaczono odsetek osob
w ogoble nienabywajacych danego rodzaju produktu.



224 Grazyna Rosa, Izabela Ostrowska

Artykuly zywnosciowe

Leki, kosmetyki

Meble i artykuly dekoracyjne
Sprzet AGD

Odziez 1 obuwie

Bizuteria i zegarki
Sprzet RTV i foto

Ustugi ubezpieczeniowe

Komputery i akcesoria

Artykuty sportowe i turystyczne

Ustugi telekomunikacyjne

Ustugi turystyczne i transportowe

Ustugi edukacyjne

Ksiazki 1 multimedia

Bilety na imprezg¢ kulturana

Ustugi finansowe

Artykuly motoryzacyjne

Artykuty dziecigce

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

@sklep tradycyjny  BInternet  Ozardéwno sklepy, jak i internet  Onie kupuje

Rys. 3. Miejsca dokonywania zakupow poszczeg6lnych dobr i ushug przez ,,mtodych dorostych”

Zrédlo: opracowane na podstawie wynikoéw badania wasnego, N=770.

Przedstawione na rys. 3 produkty mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1) produkty najchetniej kupowane w tradycyjnych punktach handlowych — tu
zaliczy¢ mozna zywnos$¢, leki i kosmetyki, meble i artykuty dekoracyjne (ponad
50% badanych kupuje je gtownie w tradycyjnych punktach handlowych),

2) produkty kupowane zarowno w sklepach, jak i w Internecie, czyli sprzet AGD,
ustugi ubezpieczeniowe, artykuly dziecigce (zblizony odsetek badanych kupuje je
w tradycyjnych sklepach i w Internecie),

3) produkty coraz chetniej kupowane w Internecie — to produkty takie jak:
odziez, bizuteria i zegarki, sprz¢t RTV i fotograficzny, komputery i akcesoria, arty-
kuty sportowe 1 turystyczne, ustugi telekomunikacyjne, ustugi transportowe i tury-
styczne, ustugi edukacyjne, ksigzki i multimedia, bilety na imprezy kulturalne, ustu-
gi finansowe, art. motoryzacyjne (wigkszy odsetek kupuje je w Internecie lub w
sposob mieszany niz w sklepach tradycyjnych).

Mozna zauwazyc¢, ze osoby z segmentu ,,mtodzi dorosli” (18-29 lat) niektorych
dobr i ustug nie nabywaja ze wzgledu na swoja sytuacje zyciowa. Osoby z badanego
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segmentu rynku czesto mieszkaja nadal z rodzicami (45% caty rok, kolejne 24% za$
w wakacje), z tego powodu wielu rodzajoéw produktéw jeszcze nie kupuja osobiscie.
Z pewnoscig wraz z uptywem beda si¢ usamodzielnia¢, co spowoduje, ze wigkszos¢
tych dobr i usthug stanie si¢ przedmiotem ich zainteresowania.

Poréwnujac zakupy dobr materialnych i ustug, mozna zauwazy¢, ze mtodzi na-
bywcy chetnie kupuja wszystkie rodzaje ustug przez Internet lub tez stosuja strategie
laczenia. czyli nabywania ich rowniez w punktach tradycyjnych.

Uslugi ubezpieczeniowe

Jest to ten rodzaj ustugi, z ktérego mtodzi dorosli w jeszcze w niewielkim stopniu
korzystaja (39% deklaruje, ze ich w ogdle nie kupuje), a pozostali najchetniej naby-
waja je w sposob tradycyjny (35%). Jedna pigta badanych kupuje ten rodzaj ustug
w sposOb mieszany, czyli zarbwno w Internecie, jak 1 w punktach tradycyjnych. Je-
dynie 4% badanych deklaruje zakup wytacznie w Internecie.

Uslugi telekomunikacyjne

W sposob tradycyjny nabywa je 28% badanych, az 17% za$ deklaruje ze w ogdle ich
nie kupuje. Prawdopodobnie sg to te osoby, ktore korzystaja z telefonii komorkowej,
ale abonamenty kupuja dla nich rodzice. W przypadku tego rodzaju ustug 8% bada-
nych nabywa je w Internecie, a 47% w sposob mieszany. Mozna wiec odnotowac, ze
55% badanych ma do$wiadczenie w zakupie tego rodzaju ushug przez Internet.

Uslugi turystyczne i transportowe

W sposob wytacznie tradycyjny ustugi zwigzane z przemieszczaniem si¢ 0so6b naby-
wa 26% badanych, 20% za$ deklaruje, ze w ogole z nich nie korzysta. Takze w tym
przypadku ponad 50% 0s6b z segmentu ,,mtodzi dorosli” dokonywato juz zakupow
ustug transportowych i turystycznych przez Internet.

Ustugi edukacyjne

Rowniez w przypadku ustug edukacyjnych 24% badanych nabywa je w tradycyjny
sposob, czyli w placéwkach stacjonarnych, a 21% badanych obecnie z nich nie ko-
rzysta (prawdopodobnie ukonczyli juz studia i chwilowo nie czujg potrzeby podno-
szenia swoich kwalifikacji). Jednak takze w przypadku ustug edukacyjnych przez
55% badanych sg czasem nabywane z wykorzystaniem Internetu.

Ustugi finansowe

Najwigkszy odsetek badanych, gdyz az 60%, deklaruje, ze korzysta z ustug finanso-
wych on line (az 15% korzysta z tego rodzaju ustug wytacznie w Internecie, 45% za$
W sposob mieszany). W badanym segmencie rynku 21% badanych nie korzysta
z zadnych ustug finansowych, a wigc jest to atrakcyjna grupa, ktéra mozna przeko-
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na¢ do zalozenia konta, lokaty lub skorzystania z innych ustug finansowych. Dla
mitodych, aktywnych i wyksztalconych klientéw Internet jest dogodnym miejscem
zakupu ustug finansowych. Na przyktad mtodzi nabywcy chetnie korzystaja z ban-
kowosci elektronicznej, ktora w ich opinii jest wygodniejsza i sprawniejsza niz ob-
stuga w tradycyjnym banku.

Warto nadmieni¢, ze we wczesniejszym pytaniu 69% badanych ,,mtodych doros-
tych” deklarowato dokonywanie zakupdw przez Internet. Oznacza to, ze okoto 9%
badanych dokonujacych zakupoéw w Internecie mimo wszystko wybiera tradycyjne
sposoby platnosci za transakcje (np. przy odbiorze przesytki).

4. Podsumowanie

Segment mtodych dorostych, z powodu duzej liczebnosci i sily nabywczej, jest
atrakcyjng grupa docelowg dla firm. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze tworza go oso-
by ambitne, dla ktorych istotnym elementem sukcesu zyciowego mozliwos¢ zakupu
swiadczacych o statusie przedmiotow. Jest to pierwsze pokolenie Polakow, ktére od
wczesnej mtodosci ma kontakt z komputerem oraz Internetem. Media elektroniczne
sa wiec naturalng czgscia ich $§wiata, w sieci szukaja znajomych, muzyki, gier, ale
takze nie majg obaw przed zakupem dobr materialnych i uslug w sieci.

Rozwojowi e-ustug w Polsce sprzyja wzrost liczby firm $wiadczacych ustugi
internetowe, duze znaczenie ma takze wzrastajaca liczba gospodarstw domowych
wyposazonych w dostep do Internetu, jak rowniez zwigkszajgce si¢ zaufanie nabyw-
cow odnosnie do bezpieczenstwa ushug swiadczonych w sieci. Czynnikami przy-
spieszajacymi rozwoj e-ustug jest cenienie przez klientéw wygody i che¢ oszczedze-
nia czasu (mozliwo$¢ skorzystania z ustug w domu lub pracy) oraz czesto duzo
nizsze ceny ushug swiadczonych zdalnie. Dalszy rozwdj tego rodzaju ustug zalezy
przede wszystkim od zmiany postrzegania Internetu i przetamania nieufnosci,
zwlaszcza u os6b w §rednim wieku i starszych, poprzez wzmacnianie bezpieczen-
stwa ustug internetowych i1 uproszczenie procesu §wiadczenia ustug, aby byt on
przyjazny i zrozumiaty dla uzytkownika.
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THE ANALYSIS OF GROWTH OPPORTUNITIES SERVICES
PROVIDED IN THE INTERNET ON THE BASIS OF CURRENT
BEHAVIOR OF THE YOUNG ADULTS SEGMENT

Summary: The paper is based on the analysis of results of the research carried out in 2012 by
L. Gracz and 1. Ostrowska on the purchasing behavior of the segment of young adults (18-29
years old) in the Internet. The paper presents the analysis of growth opportunities of specific
types of services provided in the Internet on the basis of current behavior of the segment of
young adults and their opinion about the place of purchase.
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