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Rozdziat 6: Zachowania zakupowe i zakupy spotecznosciowe

Wstep

"Poniewaz celem biznesu jest stworzenie Kklienta, przedsiebiorstwo
biznesowe ma dwie i tylko dwie podstawowe funkcje: marketing i
innowacyjnosé. Marketing i innowacje przynoszg rezultaty,; cata reszta to
koszty. Marketing jest wyrdzniajaca, unikalng funkcjgq biznesu.!"

Dlaczego marketing? Poniewaz wazne jest, aby firmy w petni rozumiaty
zachowania konsumentéw, niezaleznie od tego, czy sg to osoby fizyczne,
czy nabywcy instytucjonalni.

Kiedy méwimy o zachowaniu kupujacego, dobrze jest zrozumieé, w jaki
sposéb podejmuje on decyzje. Dlaczego woli jedno miejsce od drugiego?
Jak zwiekszony dostep do informacji wptywa na wybory dotyczace zakupéow
i wydatkow? Odpowiedz firmy Delloitte odnosi sie do trzech zasad - badan,
rekomendacji i zwrotdw - ktéore mogg by¢ kluczem do zrozumienia
konsumentéw.

Badania

Jesli moéwimy o badaniach - opierajq sie one na technologii cyfrowej, ktora
zapewnia niespotykany dotad poziom i ilos¢ informacji. Tutaj mozemy
moéwic o influencerach, ktérzy mogg by¢ zupetnie nieznanymi osobami, ale
mogq miec¢ wptyw na decyzje zakupowa.

Rekomendacje i recenzje
Rekomendacje i recenzje produktéw, towardw, ustug sgq coraz czesciej
doceniane w dokonywaniu decyzji zakupowych.
Konsumenci chcg zbiera¢ informacje dzieki:
e opiniom ekspertow,
e opiniom uzytkownikow.

Wedtug EUROPE E-COMMERCE REPORT 2021 opinie klientdw sg ,waznym
zrédtem informacji zwrotnej, mechanizmem zwiekszania zaufania i zrodtem
informacji dla (potencjalnych) klientéw.
W UE:
e 59% e-sklepéw oferuje klientom mozliwos¢ napisania recenzji o
produktach i ustugach;
e 23% daje konsumentom mozliwos¢ sprawdzenia samej firmy.

1 https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-
cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c, dostep 6 lutego2022



Zwroty

Mozliwo$¢ zwrotu to element, ktéry zacheca konsumenta do zakupu,
poniewaz wie on, ze w okreslonym czasie moze zwrdéci¢ produkt bez kary
lub za niewielkg optatg. W tym przypadku wyrzuty sumienia,
niezadowolenie, zta ocena produktu przed zakupem to dobry powdd do
zwrotu.

Celem tego rozdziatu jest zrozumienie zachowan konsumenckich jako
waznego zagadnienia dla skutecznego marketingu, wspomagajacego
menedzeréw w podejmowaniu decyzji sprzedazowych.

Cele nauczania:
e umiesci¢ konsumpcje w kontekscie ludzkich zachowan,
e identyfikacja zachowan konsumenckich w kontekscie ewolucji
zakupow internetowych i zakupdw spotecznosciowych.

Kupujacy?, klient lub konsument to trzy istotne kategorie, gdzie:

Kupujacy to osoba odpowiedzialna za wybdr, zakup, wycene i ekspozycje
towardw w sklepie detalicznym.

Klient3 to osoba, ktéra kupuje produkt lub korzysta z ustugi firmy.
Konsument* to osoba dokonujaca zakupu towardw i ustug.

Co majg wspdlnego?
Wszyscy poszukujg:
e zrodta informacji o produkcie,
e sposobdw oceny alternatywnych produktéw (opinie, recenzje, media
spotecznosciowe, influencerzy),
e informacji od innych uzytkownikéw (doswiadczenia).
Analizujq:
e Jaki jest stosunek jakosci do ceny produktu?
e Jakie ryzyko wigze sie z zakupem produktu/ustugi?
e Co wptywa na decyzje o zakupie?

Z kolei B2C chce dowiedziec sie:
e Kto/co wptywa na decyzje o zakupie lub uzytkowaniu produktu?
e Jak powstaje i zmienia sie lojalnos¢ wobec marki?
e Jakie sg czynniki wewnetrzne, ktore wptywajg na decyzje o zakupie
(psychologiczne, osobiste, spoteczne)?

Podsumowujac, typowa definicja zachowania konsumenta moze brzmieé

2 “Buyer.” Merriam-Webster.com Dictionary, Merriam-Webster, https://www.merriam-
webster.com/dictionary/buyer. Accessed 7 Feb. 2022.

3 “Customer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster, https://www.merriam-
webster.com/thesaurus/customer. Accessed 7 Feb. 2022.

4 “Consumer.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster, https://www.merriam-
webster.com/thesaurus/consumer. Accessed 7 Feb. 2022.
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nastepujaco:
Czynnosci umystowe, emocjonalne i fizyczne podejmowane przez ludzi

podczas wybierania, kupowania, uzywania i pozbywania sie produktéw i
ustug w celu zaspokojenia potrzeb i pragnien®.

Wedtug Eurostatu 74% internautéw w UE robito zakupy online w 2021 r., a

w ciggu ostatnich 3 miesiecy przed badaniem Eurostatu 42% e-kupujacych
dokonato zakupow na kwote od 100 do mniej niz 500 euro.
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Typy zachowan konsumenckich

Wszyscy jesteSmy konsumentami, dlatego zachowania konsumenckie sg
integralng czescig naszego codziennego zycia. Ale nie wszyscy jestesmy
tacy sami. Psychologiczne i spoteczne procesy zwigzane z kupowaniem i
konsumpcjg towardw i ustug maja dla biznesu wielkie znaczenie.

W literaturze wyrdznia sie cztery rodzaje zachowan konsumenckich:

5 Edinburgh Business School - Consumer Behaviour Jane Priest, Stephen Carter, David A.
Statt



High Involvement

Low Involvement

Significant
Differences
between Brands

Complex
Buying
Behavior

Variety
seeking
buying

behavior

Dissonance
Reducing
buying
behavior

Habitual

Few Differences
between Brands

Buying
behavior

Zroédio: https://clootrack.com/knowledge_base/types-of-consumer-behavior/

1. Zlozone zachowania zakupowe — kupowanie czego$ bardzo drogiego,
na przyktad domu lub luksusowego samochodu. Ludzie w tej sytuacji:
e przeprowadzajq dogiebny research przed podjeciem decyzji o
zakupie,
e zasiegajq porady (rodzina, znajomi, specjalisci),
e zasiegajq informacji z wielu zrddet,
e wyszukujg online oferte rynkowgq i alternatyw, zalet i wad.

2. Zachowania zakupowe redukujace dysonans - rzadkie kupowanie
towaru lub ustugi. Ze wzgledu na matg dostepnos¢ wyboréow przy
mniejszych réznicach miedzy markami i cenami, konsument nie ma duzego
wyboru, a do podjecia decyzji o zakupie nie jest konieczne przeprowadzenie
dogtebnych badan.
Niektdre cechy:

e rzadkie zakupy,

e niska dostepnos¢ wyborow,

e ograniczone podejmowanie decyzji,

e o0Ograniczenia czasowe,

e ograniczenia budzetowe.

3. Nawykowe zachowanie zakupowe - to codzienne zakupy kazdego
klienta. W wiekszym stopniu dotyczy postaw.

Na przykiad, gdy konsument kupuje wode butelkowang, zawsze kupuje
znang marke bez wiekszego namystu i straty czasu. Zna produkt i lubi go.

4. Poszukiwanie ré6znorodnosci jako zachowanie zakupowe
Nabywca z tej kategorii lubi zmienia¢ wtasng decyzje zakupowg, poniewaz

na rynku jest wiele marek, a podjecie decyzji wigze sie z niskimi kosztami.
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Na przyktad konsument kupuje pewnego dnia wode butelkowang i zmienia
ja nastepnego dnia, aby sprébowac czegos$ nowego.

By dowiedzie¢ sie wiecej o typach zachowan konsumenckich, mozesz
obejrzec film ,Steven Fob — Four Types of Buying Behavior”:
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo

Czym sa zakupy spolecznosciowe?

Zakupy spofecznosciowe mozna postrzega¢ jako przygode kupowania
rzeczy, taczacg e-commerce z mediami spotecznosciowymi, pozwalajacg
ludziom kupowa¢ bezposrednio na réznych platformach, takich jak
Facebook, Instagram i Tik Tok.

Mechanizm zakupow spotecznosciowych dziata dwukierunkowo. Z jednej
strony istnieje ogromna baza konsumentéw, ktérzy mogq tatwo kupowacd
za posrednictwem platform mediéw spotecznosciowych, a z drugiej strony
firmy mogaq umieszczac swoje sklepy bezposrednio na platformach.

Za Europejskim raportem o handlu elektronicznym 20216:

e 93% europejskich sklepéw internetowych posiada swoje kanaty w
mediach spotecznosciowych na swoich stronach internetowych,

e Najpopularniejszymi kanatami spotecznosciowymi, z ktorych
korzystajq sklepy internetowe sgq Facebook, Instagram i YouTube,

e Rzadziej uzywane platformy mediéw spotecznosciowych to Tumblr,
Snapchat i TIK Tok,

e Sklepy internetowe z Europy Po6tnocnej majg na swoich stronach
coraz mniej kont na Pinterescie (8%), YouTube (55%) i Instagramie
(69%),

e Dodatkowo Twitter jest znacznie bardziej popularny wsrod e-sklepow
w Europie Zachodniej (71%) i Europie Potudniowej (53%) w
poréwnaniu z Europg Pétnocng (24%) i Europg Wschodnig (26%),

Wedtug tego samego raportu najbardziej preferowanym sposobem
korzystania z opcji kontaktu w UE 27 sqa:

e Rozmowa telefoniczna = 90%

e E-mail = 74%

e Formularz kontaktowy = 66%

o Czat =47%

e Wiadomosci btyskawiczne/VOIP = 11%

e Faks = 8%

Znajomos¢ preferowanych form kontaktu pomaga sklepom internetowym
zaprojektowaé odpowiednie kanaty komunikacji z wieloma konsumentami.

6 https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-
commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf
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Wykres 1. Zrédto: EUROPA E-COMMERCE RAPORT 2021

Wszystkie te informacje pokazujg, ze sprzedaz za posrednictwem kanatoéw
mediow spotecznosciowych jest powigzana z przetomowymi technikami B2B
i B2C.

5 etapow procesu decyzyjnego konsumenta przedstawia rysunek.

4. Decyzja -

zakupowa

3. Ocena alternatyw

2. Wyszukiwanie informacji

1. Identyfikacja potrzeby - to moment, w ktéorym konsument
identyfikuje problem, potrzebe lub pragnienie. Jest to obecnie obszar w
niewielkim stopniu wykorzystywany przez firmy, jednak prawda jest, ze
wiekszos¢ z nich mogtaby wykreowaé potrzebe na dany produkt i
wykorzysta¢ kazdy kanat, aby dotrze¢ do klientéw. Zidentyfikowana
potrzeba jest bardzo blisko powigzana z oceng po zakupie. Punkt 5.

Ponadto w przypadku B2B lub B2C bardzo wazna jest odpowiedZz na dwa
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pytania:
e Jaki problem rozwigzuje Twéj produkt lub ustuga?
e Czy klientom tatwo jest znalez¢ Twojg marke za pomocg zwyktych
wyszukiwarek?

Przyktad: Jestes sprzedawca akcesoriow dziewiarskich, a COVID 19
zatrzymat ludzi w domu. Wielu ludzi w tym czasie probowato spedzac czas
na réznym hobby, jednym z nich byto robienie na drutach. Taka propozycja
pojawia sie wiec w prostym wyszukiwaniu. W naszym przypadku pierwsze
trzy to: Alibaba, Made in China, Amazon.de

yyyyy

xxxxxxxxxxxx

Juminum And Silver Knitting Accessories Knitting
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$200.00-$450.00 $8.50-$9.00 §3.50-$3.80 $1.30-$3.80
1Set 100 Pieces 500 Sets i

i ® B O ® m " m @ 8 9 &
Witryna odwiedzona 13.02.2022

2. Wyszukiwanie informacji - przed laty kupujacy nie mieli zbyt wielu
zrédet informacji o potrzebnych im produktach i ustugach. Dlatego
wykorzystali rodzine i krewnych jako zrédto informacji, gazety, telewizje.
Dzi$ dostep do informacji jest mozliwy dzieki Internetowi, aplikacjom
elektronicznym, portalom spotecznosciowym i wielu innym. Dla B2C to
wielka szansa i potrzeba dostarczenia informacji, ktére pomoga w wyborze
potencjalnym klientom.

Pytanie, na ktére kupujacy chca odpowiedzie¢, brzmi: Jesli potrzebuje
produktu, w ktérym miejscu go kupie, kto zaoferuje mi to, czego
potrzebuje?

Dla B2C i B2B odpowiedz jest kluczowa. Jesli im sie to uda, oto punkt, w
ktérym do firmy zaczng sptywac przychody.

3. Ocena alternatyw - ludzie sg zainteresowani znalezieniem i kupnem
tego, co najlepsze - sposrdd alternatyw, ktére majq do wyboru. W tym
momencie nie bedg ocenia¢ Twojej witryny, czy aplikacji, ale bedg
sprawdzaé¢ rekomendacje i recenzje innych osob. Firmy badawcze
dostarczajg Ci informacji na ten temat. Musisz by¢ czescig tego procesu, bo
cho¢ nie masz nad tym kontroli, musisz wiedzieé, co inni ludzie myslg o
twoim produkcie.



4. Decyzja zakupowa - majac na uwadze rdzne zachowania
konsumentéw w zaleznosci od modelu nabywcy, w tym czasie moze zapas¢
rowniez decyzja o rezygnacji z zakupu lub odtozenie jej na pdzniej. Oto kilka
przyktadow:

*Marketing Stimuli:
Product, Price, Place,
Promotion

*Environmental forces:
Demographic,
Econemic, Socio-
Cultural, Technological,
Ecological, Political

The

Environment

«Reaction on stimuli
and environment

«Based on factors

Buyer's

Black Box

influencing buying
behaviour

Buyer
responses

#Buying attitudes and
preferences

+Purchase behaviour:
What, when, where,
how much

#Brand and company
relationship behaviour

Zrédio: https://marketing-insider.eu/buyer-black-box/

Na decyzje kupujacego majg wptyw czynniki

kulturowe,

spoteczne,

psychologiczne, na ktére nie mozna tatwo wptyna¢, ale B2B lub B2C muszg

je znac. Sa to:

Czynniki Spoteczne Osobiste Psychologiczne
kulturowe
Kultura Siec¢ spoteczna Wiek i etap zycia | Motywacja
Subkultura Mate grupy Zawod Postrzeganie
Klasa spoteczna | Rodzina Sytuacja Uczenie sie,
Rola i status ekonomiczna pamiec i
myslenie
Przekonania i
postawy

Zrédto: Marketing Insider, 2019 https://marketing-insider.eu/buyer-black-box/

5. Ocena po zakupie - nie zawsze klienci sq zadowoleni z zakupionego
towaru lub ustugi. Mozliwo$¢ zwrotu zacheca jednak do zakupu. Na tym
etapie B2B i B2C muszg zebra¢ jak najwiecej informacji dotyczacych
powodu zwrotu, aby zorientowac sie, co jest nie tak i poprawic¢ sytuacje.
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Cze$¢ teoretyczna - GRECJA

Konsumenci w Grecji poswiecajg wiecej czasu na wyszukiwanie produktéw
i korzystajq z wiekszej liczby interfejsow, niz kupujacy w catym regionie
CEE (Europa Srodkowo-Wschodnia). IPSOS i Google CEE1 zbadaty postawy
4 500 klientdw na temat réznych przedmiotéw i ustug, w tym notebookdw,
telewizoréw i umow na telefony komérkowe.

Greccy klienci, w porownaniu ze swoimi sgsiadami, spedzajg wiecej czasu
na przeszukiwaniu interfejsow i wolg dokonywac¢ zakupdw offline. Od 25%
do 40% greckich klientéw nie miato na mysli konkretnej marki na poczatku
procesu zakupowego. Faktem jest, ze wielu klientow nie jest lojalnych
wobec marek; sg oni raczej oddani produktom i ustugom, ktére majg dla
nich najwiekszy sens w momencie podejmowania decyzji. Greccy
konsumenci sg bardziej gotowi do przeprowadzenia dogtebnych badan
zarowno w interfejsach internetowych, jak i w sklepach stacjonarnych.
Korzystajq z wiekszej liczby interfejsow i przeszukujq je znacznie czesciej,
niz ich regionalni odpowiednicy.

Grecy uwaznie wyszukujg okazji, spedzajac czas na przeszukiwaniu stron
internetowych, poréwnujac ceny i specyfikacje produktow, szukajac
jednoczesnie pomystéw. Wiekszos¢ klientéw poréwnuje koszty i szuka
promocji, ale spory odsetek szuka inspiracji i tego, co pojawito sie na rynku
(Protasiuk, 2019).

] [ B

Research: GR CEE GR CEE GR CEE

Genaral use of online touchpoints 88% 87% 81%

Genaral use of offline touchpoints T1% 81% 83%
Purchase:

Online purchase 57% 62% 39% 51% 37% 38%

Offline purchase 39% 49% 62%

ROPO  JEEES 31% 55% 38% 52% 46%

research online, purchase offline

Zrédto: Protasiuk, 2019

Jesli chodzi o okres pandemii COVID-19, Grecy zmienili nieco swoje
zwyczaje zakupowe. Wyniki badania Future Consumer Index Greece 2021
wyraznie pokazuja, ze nie tylko koncentrujg wiecej przedmiotow i ustug w
domu, ale ich cate zycie skupia sie wokét domu.
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Konsumenci w Grecji najbardziej obawiajg sie ekonomicznych skutkow
pandemii. W zwigzku z tym wolg wydawac¢ mniej, kupujac tylko to, co
absolutnie niezbedne i oszczedzajgc wiecej. W cigqgu najblizszych trzech lat
tendencja ta raczej nie ulegnie zmianie. Zdecydowanie najwazniejszym
czynnikiem zakupu pozostanie cena. Grecy nadal bedq wydawac¢ na
wiekszos¢ rzeczy tyle samo, co w czasie pandemii, a w nielicznych
przypadkach, gdy bedg modyfikowa¢ swoje wydatki, bedq to przede
wszystkim zmiany w doét. Wielu klientdw deklaruje, ze sq sktonni zaptacic
wiecej za produkty, ktére majq unikalne cechy. Nalezg do nich przedmioty
wyprodukowane w Grecji, produkty wysokiej jakosci oraz produkty
zapewniajgce komfort, praktycznosc i wygode. Z drugiej strony, gotowosc¢
konsumentéw do zaptacenia wyzszej ceny za produkt rézni sie znacznie
miedzy grupami demograficznymi (Mavros, 2021).

Zakupy w mediach spotecznosciowych w Grecji
Ustugi social commerce, takie jak menadzer sprzedazy na Facebooku i
Instagramie, nie sg obecnie dostepne w Grecji (Synergic, 2020).

Wedtug badania NielsenIQ przeprowadzonego wsrod 850 Grekdw online na
przetomie wrzesnia i pazdziernika ubiegtego roku, 6 na 10 oséb stwierdzito,
ze dokonato juz zakupow w sklepach internetowych za posrednictwem
platform mediow spotecznosciowych, przy czym gtdwnym motorem
napedowym wyboru tego kanatu sprzedazy pozostajg nowe grupy wiekowe.
Facebook pozostaje najpopularniejszg platforma do kupowania towaréw na
portalach spotecznosciowych, a 52% kupujacych online w Grecji uzywa go
w tym wiasnie celu. Za nim plasuje sie Instagram, ktéry jest preferowany
przez mitodsze pokolenie (18-24 lata) - w tym prawie potowa (49%)
respondentdw z tej grupy twierdzi, ze uzywa Instagramu do zakupdw
online.
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Latest

Zrédio: Synergic, 2020

Wzrost sprzedazy w mediach spotecznosciowych wigze sie ze wzrostem
wykorzystania mediow spotecznosciowych w ogdle i $redniego czasu, jaki
ludzie w nich spedzaja. 7 na 10 Grekow stwierdzito, ze od poczatku stanu
zagrozenia epidemicznego w marcu ubiegtego roku do dzi$ spedza w
mediach spotecznosciowych wiecej czasu (Gkitsi, 2021). Wzrost czasu, jaki
wiekszo$¢  ludzi, zwilaszcza mtodszych, poswieca  aplikacjom
spotecznosciowym, sprawita, ze social commerce stat sie
niekwestionowanym trendem dla e-commerce w nadchodzacych latach.
ROwnie wazna jest tendencja wyjasniajagca dlaczego mtodzi uzytkownicy
preferujg platformy spotecznosciowe. Gtowng trescig sg w nich bowiem
wideo i zdjecia. Fakt ten potwierdza znaczny odsetek mtodych ludzi
przechodzacych z Facebooka na platformy takie jak YouTube, Instagram,
czy Snapchat. Jest to zatem bardzo wazny parametr, ktéry firmy powinny
uwzgledni¢ w przygotowaniu strategii marketingowej na najblizsze lata
(Synergic, 2020).

Zrédta

Protasiuk, M. (2019). Particularly greek: The modern path to purchase in
Greece. Google, dostep 10 lutego 2022,
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/consumer-
insights/consumer-journey/particularly-greek-modern-path-purchase-
greece/

Mavros, T. (2021, June 10). As Greek consumers keep adapting, how ready
is your business to respond? EY US - Home, dostep 10 lutego 2022,
https://www.ey.com/en gr/future-consumer-index/as-greek-consumers-
keep-adapting-how-ready-is-your-business-to-respond
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Synergic. (2020, April 1). To HAekTpoviko Eunopio onuepa, eCommerce
trends. (The E-Commerce today. E-Commerce Trends) , dostep 10 lutego
2022, https://synergic.gr/el/ilektroniko-emporio-ecommerce-b2b-b2c
Gkitsi, A. (2021). Zegxaote Ta eshops, {nTw 10 Social Commerce. (Forget
eshops, long live Social Commerce) Capital.gr, dostep 10 lutego 2022,
https://www.capital.gr/epixeiriseis/3526791/xexaste-ta-eshops-zito-to-
social-commerce

Cze$¢ teoretyczna - RUMUNIA

Wedtug Eurostatu (2021), najwyzszy odsetek internautow, ktorzy kupili lub
zamowili towary lub wustugi przez Internet w ciggu 12 miesiecy
poprzedzajacych badanie, odnotowano w: Holandii (94%), Danii (92%) i
Szwecji (89%). Natomiast mniej niz 50% robito zakupy online w: Rumunii
(45%) i Butgarii (42%).

Wedtug EUROPE E-COMMERCE REPORT 2021,

- rumunska stopa wzrostu (B2C) wynosi 30% w poréwnaniu do GR - 77%,
- rumunski e-GDP 3,51% w poréwnaniu z GR - 6,65% i Danig - 7,29%.

- WZROStA CZESTOTLIWOSC ZAKUPOW ONLINE W OSTATNICH TRZECH
MIESIACACH, 2020, Rumunia:

. 2% - szesc¢ lub wiecej razy

. 10% - 3 do 5 razy czesciej

. 14% - 1-2 razy czesciej

- ZAKUPY ONLINE W KRAJU I ZA GRANICA, TRZY MIESIACE, 2020 R.
. Od sprzedawcow krajowych = 97%

. Od sprzedawcéw z innych krajow UE = 10 %

. Od sprzedawcow z reszty Swiata (kraje spoza UE) = 4%

. Od sprzedawcéw z nieznanych krajow = 2%

. Od sprzedawcow z innych krajéw (UE lub spoza UE) = 1,2%.

Istnieje zatem wyrazna zalezno$¢ oparta na zachowaniach rumunskich
klientow. Rok 2020 byt pierwszym rokiem powaznych ograniczen
zwigzanych z COVID 19, klienci zaczeli wiec kupowac online z powodu
ograniczonych mozliwosci zakupdw stacjonarnych.

Wartos¢ sektora e-commerce przekroczyta prég 5,6 miliarda euro na koniec
2020 roku, tj. o 30% wiecej niz w 2019 roku, kiedy wartos¢ e-commerce
zostata oszacowana na 4,3 miliarda euro’. Wygenerowane transakcje
reprezentujg tylko segment e-handlu i nie obejmujg ustug, rachunkéw za
media, tresci cyfrowych lub biletéow lotniczych, wakacji i podrézy, rezerwacji
hotelowych, biletdw na pokazy lub inne wydarzenia. Jedzenie byto jednym
Z najwazniejszych zakupdéw, a najwiekszg popularnoscia cieszyta sie Food
Panda.

7 https://www.gpec.ro/blog/en/gpec-romanian-e-commerce-2020-report-5-6-billion-euro-
worth-of-online-shopping-a-30-yoy-growth
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Jednakze, omawiajac zachowanie rumunskiego kupujgcego, musimy wzig¢
pod uwage réowniez sposdb, w jaki on ptaci. Rumunski nabywca czuje sie
najbardziej usatysfakcjonowany, ptacgc w momencie, gdy otrzymuje
produkty. Pandemia miata ogromny wptyw na sposdb korzystania z gotowki
w Rumunii®. , Liczba osdéb ptacacych fizycznymi pieniedzmi spadta z 45% do
21%. Tymczasem popularnos¢ kart zblizeniowych siegneta 59%”, ale
rumunski konsument nadal czuje sie bezpieczniej, ptacqc «za pobraniems»
Przyczyny takiego zachowania mogq byc¢ réozne®:

e jest wygodniej = 59,6%
kupujacy nie miat innej opcji do wyboru =42,5%
jest bezpieczniej =28,3%
~Prawdziwy handel online” to takze transakcje elektroniczne = 25,9%
inne = 2,4%

Zachowania klientéw w Rumunii zmieniajq sie. O ile w ubiegtym roku rozwadj
projektow e-commerce miat zwigzek z branza modowga, a nastepnie
segmentami IT i DIY, o tyle w biezgcym roku najwieksze wzrosty odnotujg
najprawdopodobniej takie branze jak handel i dystrybucja, logistyka i
transport, technologia, zdrowie.

Zrédia

Understanding consumer behaviour, from the inside out,
https://www.youtube.com/watch?v=XowaDm1GEVk

Understanding consumer behavior, consumer behavior definition, basics,
and best practices:

https://www.youtube.com/watch?v=jP3XVgrSNsM

CHAPTER 1 - What is Consumer Behavior,
https://www.youtube.com/watch?v=gtfPU6nTa9k

Consumer Behavior with Michael Solomon:
https://www.youtube.com/watch?v=TfK6nawMEpO

Stages of the Consumer Decision-Making Process and How it's Changed
https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k

The Buyer Black Box - Buyer’s Characteristics — Factors influencing the
Consumer Buying Behaviour https://marketing-insider.eu/buyer-black-
box/ dostep 13.02.2022

Steven Hob Four Types of Buying Behaviour:
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo, 13.02.2022

Live Shopping, Direct-to-Consumer si comertul conversational, printre cele
mai importante tendinte in e-commerce in 2022 - Roxana Vasile:
https://www.retail.ro/articole/interviuri-si-analize/live-shopping-direct-to-

8 https://ecommercenews.eu/popular-payment-methods-in-europe-in-2022/
9 Romanian Consumer Behaviour and Payment Choice in Online Shopping. A Marketing
Perspective.
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consumer-si-comertul-conversational-printre-cele-mai-importante-
tendinte-in-e-commerce-in-2022-6053.html, 13.02.2022

Cze$¢ teoretyczna - POLSKA

Social selling z pewnosciag w najblizszych latach bedzie sie rozwijat w
bardzo szybkim tempie. Jest to niewatpliwie nowy trend, ktdry przyspieszyt
m.in. w wyniku pandemii Covid-19. Wiekszos¢, bo az 86% kupujacych, jest
zadowolona z dotychczasowych transakcji, a ponad potowa deklaruje, ze w
najblizszym czasie powtdrzy zakupy w tej formie.

Wedtug raportu: "The power of social & live commerce report",
opracowanego w 2021 roku przez Fundacje Kobiet e-Biznesu, wynika, ze
27%  Polakow dokonuje zakupdw za posrednictwem  mediow
spotecznosciowych. Co czwarty Polak dokonat zakupu w procesie
transmitowanym na zywo w mediach spotecznosciowych, w tym 10% czesto
robi zakupy w ten sposéb. Szacuje sie, ze 18% Polakéw sprzedaje w
mediach spotecznosciowych.

Wynika z tego, ze warto rozwazyc¢ ten sposdb sprzedazy, myslac o wejsciu
na polski rynek.

Kto najczesciej kupuje i sprzedaje w mediach spotecznosciowych?
Gtéwnie mtode kobiety w wieku do 34 lat z mniejszych miast i wsi. Dlatego
komunikaty i produkty powinny byc¢ kierowane przede wszystkim do nich.

Gdzie najczesciej] dochodzi do transakcji? Za posrednictwem
Facebooka.

Co Polacy najczesciej kupuja za posrednictwem mediow
spotecznosciowych? Najpopularniejszymi branzami, dzieki ktorym social
commerce w Polsce rosnie w site, sq: odziez i obuwie, ktére za
posrednictwem medidéw spotecznosciowych kupito 45% Polakow, a 41% ma
doswiadczenie w sprzedazy tego asortymentu za posrednictwem tego
wiasnie kanatu, ksigzki, ptyty i filmy (odpowiednio: 27% i 23%),
kosmetyki/perfumy (27% i 18%) oraz artykuty dzieciece i zabawki (24% i
17%).

A co zniecheca do kupowania lub sprzedawania za posrednictwem
mediow spotecznosciowych? Zwyczaje zakupowe zwigzane z wyborem
sklepéw stacjonarnych, mozliwos$¢ dotkniecia lub zobaczenia danego
produktu na zywo. Waznym czynnikiem zniechecajagcym jest obawa o
bezpieczenstwo i jakos¢ transakcji (oszustwa, problemy z reklamacjami

itp.).

Dlaczego Polacy decyduja sie na zakupy przez media
spotecznosciowe? Poniewaz uwazajg to rozwigzanie za proste, szybkie i
wygodne, spersonalizowane (dobrze dopasowane do aktualnych potrzeb),
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a dodatkowo pozwalajace na wybdr korzystnej ceny, co wptywa na
oszczednosci.

Zakupy dokonywane podczas tzw. transmisji Live coraz czesciej przyciagajga
polskich klientow, wzbudzajac zainteresowanie pod wzgledem formy i ceny,
ale przede wszystkim angazujg emocjonalnie. Jest to forma zakupdéw
lubiana przez konsumentéw (42%) i po prostu uzalezniajgca (wedtug 39%).
Dlatego dobrze jest rozwazy¢ wprowadzenie tego typu prezentacji produktu
lub ustugi.

Jak Polacy lubig kupowac¢? Najchetniej w mediach spotecznosciowych,
kontaktujac sie bezposrednio ze sprzedawca Ilub klikajac w linki
przekierowujgce do platform sprzedazowych i sklepéw internetowych.
Dlatego warto prowadzi¢ dziatania zgodnie z zasadami systematycznej i
rzetelnej komunikacji przez komunikatory internetowe, a takze zadbac o
jakos¢ strony, do ktérej bedzie prowadzi¢ przekierowanie z medidéw
spotecznosciowych.

Jak czesto Polacy kupuja? Kupujemy od co najmniej 2-3 lat (39%), co
najmniej raz w miesiqcu (47%), gtdwnie przez smartfon. Nalezy wiec
pamieta¢ o odpowiedniej responsywnosci i dopasowaniu komunikatow do
smartfonéw pod wzgledem technologii i czestotliwosci, prognozujac, ze stali
klienci bedq kupowac u nas raz w miesigcu.

Ile standardowy Polak jest w stanie wyda¢ na jednorazowa
transakcje zawarta za posrednictwem mediow spotecznosciowych?
Srednio na takie zakupy wydaje od 50 do 200 zt (41%). Jest to wazna
podpowiedz przy wycenie poszczegolnych produktow i ustug.

Uwaga!!!l Polacy najchetniej i najczesciej ptaca BLIKiem w tego typu
transakcjach, nalezy o tym pamieta¢, aby sprzedaz byta dogodna i
optacalna dla polskich klientdw. Bez mozliwosci skorzystania z opcji
ptatnosci BLIK istnieje duze prawdopodobienstwo, ze potencjalny klient
zmieni zdanie, uwazajqc, ze standardowy przelew zajmuje zbyt duzo czasu.

Nalezy réwniez pamieta¢ o dogodnej formie wysylki. Wielu Polakéw
preferuje wysytke do paczkomatdéw, w przystepnej cenie okoto 8 zt lub
taniej. Zbyt wymagajace zaangazowanie przy odbiorze lub droga przesytka
mogq okazac sie "odstraszaczem" i zniecheci¢ potencjalnego klienta do
zakupu.

Kilka wskazéwek od polskich sprzedawcoéw na temat social selling w Polsce

Dlaczego warto rozwazy¢ te forme sprzedazy w Polsce? Poniewaz jest ona
tania i tatwa dla sprzedajgacego, a dodatkowo pozwala lepiej dotrze¢ do
grupy docelowej.

W jaki sposdb sprzedaje sie najczesciej? Na przyktad poprzez wstawianie
zdje¢ produktow/ustug z opisem Ilub postem informacyjnym. Polscy
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sprzedawcy chetnie korzystajg z Facebook Marketplace, Instagram Shop
oraz zewnetrznych portali ogtoszeniowych i aukcyjnych.

Jak najskuteczniej dotrze¢ do potencjalnych klientdw? Najczesciej
wykorzystywane sg do tego posty promowane oraz word of mouth
marketing, czyli system rekomendacji i polecen od znajomych.

Jakich efektdw sprzedazowych mozna sie spodziewaé? Przecietnie
przeprowadza sie do 10 transakcji miesiecznie, dlatego dochéd ze
sprzedazy za posrednictwem medidow spotecznosciowych jest bardziej
dodatkowym zrédtem dochodu, niz sposobem na regularny zarobek -
najczesciej Sredni miesieczny dochdd ze sprzedazy za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych wynosi nie wiecej niz 1000 zt (31%). Biorac
jednak pod uwage to, jak szybko rozwija sie ta forma sprzedazy oraz fakt,
ze sama technika jest tatwa i szybka oraz dociera do potencjalnych
klientdw, warto z niej korzystac.

Kluczowym wyzwaniem jest silna konkurencja, a co za tym idzie wazna jest
skuteczna promocja sklepu/sprzedawcy w celu lepszego dotarcia do klienta.

Najpopularniejszym portalem spotecznosciowym, za posrednictwem
ktérego Polacy dokonujg zakupdéw lub sprzedazy, jest Facebook. Nieco
ponad 80% o0s6b kupujacych lub sprzedajacych za posrednictwem social
commerce wykorzystuje do tych celow wtasnie ten portal. Konkurencyjne
portale sg daleko w tyle, cho¢ réwniez majg swoich zwolennikéw. Oprdcz
Facebooka, social commerce widoczny jest takze na Instagramie i YouTube.
Polacy spontanicznie wigczajg serwisy spotecznosciowe, takie jak: Vinted,
OLX, czy Allegro. Niewielu Polakéw dokonuje jednak zakupdéw na TikTok,
Snapchat, czy Pinterest (okoto 7%, a 82% z Facebooka).

O czym nalezy pamietac przy projektowaniu strategii promocyjnej w social
media w Polsce?

Media spotecznosciowe sg integralng czescig zycia wielu Polakdéw, co z
pewnoscig sprzyja rozwojowi social selling w tym kraju. Az 71%
respondentéw korzysta z portali spotecznosciowych od co najmniej 5 lat,
uzywajac ich praktycznie przez catg dobe - od wczesnego ranka do pdznych
godzin wieczornych. To pokazuje, ze media spotecznosciowe na dobre
zadomowity sie w naszym zyciu, wypetniajac kazdg "wolniejszg" chwile w
ciqgu dnia.

Portale spotecznosciowe najczesciej odwiedzamy wieczorem - miedzy 18.00
a 22.00 - co drugi respondent (53%) najczesciej korzysta z mediéw
spotecznosciowych w tych godzinach, co moze $wiadczyé o tym, ze sg one
traktowane jako "rozrywka", czy relaks po catym dniu, a takze sposdb na
sprawdzanie, co dzieje sie u naszych znajomych lub oséb, ktére Sledzimy.

Powyzsze wnioski dos¢ dobrze obrazujg, jak silny moze by¢ potencjat social
commerce i jak skuteczny moze okazac sie ten kanat sprzedazy - skoro z
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portali spotecznosciowych korzystamy nieprzerwanie od kilku lat, przez caty
dzien, to szansa/pokusa na szybkie zakupy, dostosowane do naszych
potrzeb i preferencji, dokonywane "podczas przegladania" portalu, jest
naprawde wysoka.

Zrodia

Social Media w Polsce 2021 - raport, https://empemedia.pl/social-media-
w-polsce-2021-nowy-raport/

Social Media jako platforma e-commerce. Nowy raport the power of social
& live commerce. _https://www.kobietyebiznesu.pl/social-media-jako-
platforma-e-commerce-nowy-raport-the-power-of-social-live-commerce/
The power of social & live commerce https://www.przelewy24.pl/dla-
mediow/social-media-jako-platforma-e-commerce-raport-power-social-
live-commerce

https://socialpress.pl/kategoria/raporty

Cze$¢ teoretyczna - SZKOCJA

Wielka Brytania jest spofeczenstwem masowego konsumenta, mimo ze
rosnie ekologiczna i odpowiedzialna konsumpcja, a etyczne i ekologiczne
praktyki biznesowe nabierajg coraz wiekszego znaczenia. Szczegdlnie po
pandemii i restrykcjach, eCommerce staje sie bardzo waznym rynkiem. 6
na 10 Brytyjczykdéw zwraca uwage na pochodzenie produktu (Export
Entreprises SA, 2022).

Tylko w 2020 roku 6 na 10 brytyjskich konsumentéw kupito przynajmniej
raz ubranie online w ciggu ostatnich 12 miesiecy, czynigc ubrania
pierwszym wyborem. W dalszej kolejnosci znajdujg sie artykuty
elektroniczne, kosmetyki itp. (D. Tighe, 2021)

Przed dokonaniem zakupu ponad 60% kupujacych szuka produktu lub
podobnego produktu online, czytajac opinie poprzednich klientow.

90% stwierdzito réwniez, ze zazwyczaj unika zakupu od firmy z oceng 4-
gwiazdkowq, co sprawia, ze kluczowe dla detalistow internetowych jest
zapewnienie wysokiej jakosci produktéw i przyjaznych dla klienta ustug (D.
Tighe, 2021).
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Oczywiscie pandemia miata znaczacy wptyw na handel swiatowy. W Wielkiej
Brytanii 70 proc. brytyjskich respondentéw stwierdzito, ze ich zakupy online
wzrosty w poréwnaniu z okresem sprzed pandemii. Jeszcze przed pandemig
e-zakupy w Wielkiej Brytanii, gtéwnie z branzy elektronicznej, dokonywane
byty w duzej ilosci. Gtéwnym obszarem, w ktérym zaobserwowano zmiany,
jest zakup ubran, gdzie 28% wiecej konsumentow preferowato zakup
odziezy drogg elektroniczng, w porownaniu do okresu przed pandemig
(Justine L'Estrange, Emily Allen, 2021). Jednoczesnie zwiekszyt sie
przedziat wiekowy o0séb dokonujacych zakupow online. Oczywiscie
pandemia nie zmienita catkowicie sposobu, w jaki Brytyjczycy kupujq. Jak
wida¢ w ponizszej tabeli, np. w dziedzinie urody, czynnik pandemii nie
zajmuje wysokich miejsc w rankingu. Réwniez te same badania
przeprowadzone we wspodtpracy z Google i Trinity McQueen pokazujg, ze

obecnie, nawet w mtodym wieku, preferowany jest hybrydowy model
zakupow (Justine L'Estrange, Emily Allen, 2021).

Rady dla marketerow:

e dane pokazuja, ze nawet jesli sprzedaz detaliczna jest priorytetem,
to wizerunek firmy w Internecie jest bardzo wazny i w zadnym
wypadku nie nalezy go zaniedbywac (Justine L'Estrange, Emily Allen,
2021).

e badz konkurencyjny cenowo. 35% kupujacych w Wielkiej Brytanii
korzysta w tym celu z poréwnywarek (WordBank).

e buduj lojalnos¢. 65% brytyjskich konsumentéw twierdzi, ze sg
lojalnymi kupujacymi - powyzej globalnej sredniej wynoszacej 61%.
Popularne sg réwniez programy lojalnosciowe. 73% Brytyjczykow w
wieku 18-24 lat uwaza, ze sg one dobrym sposobem nagradzania
klientdow przez marki (WordBank).

e skup sie na lifestylowym aspekcie marki (WordBank).
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Top 5 reasons that beauty shoppers shop online:
e

18-34 year olds 35-54 year olds 55+ year olds

Easier to find a specific 46% It's more convenient ( 40% I don't want to visit
product \\ stores due to COVID-19

( o I don’t want to visit stores f o o
| can have products 44% due to COVID-19 (40% It’s more convenient 42%

delivered to my home

39% Easier to find a specific 69% I can have products a41%
Easier to make a choice product \\ delivered to my home
It's more convenient @ Easier to find new products @ Easier to find a specific 27%
\ product

1 don’t want to visit 26% | can have products 63% 27%

stores due to COVID-19 delivered to my home It is cheaper online

\ %

Zmiana w zakupach: Dane, ktore ujawniajg trwate zmiany w zachowaniach
konsumentéw w Wielkiej Brytanii, Justine L'Estrange, Emily Allen

Zakupy za posrednictwem medidw spotecznosciowych sg coraz bardziej
popularne w Wielkiej Brytanii. Prawie jedna czwarta kupujacych w Wielkiej
Brytanii korzysta z medidow spotecznosciowych, aby odkry¢ nowe produkty,
wedtug amerykanskiej firmy programistycznej Bazaarvoice z 2021 roku,
ktéra przeprowadzita badania dotyczace doswiadczen kupujacych (Jessica
Paige, 6 maja 2021 r.). Zakupy spotecznosciowe odbywajg sie gtownie
poprzez Instagram, Facebook, Pinterest, Snapchat i Tik Tok. Nalezy jednak
mie¢ Swiadomosé, ze social commerce jest skierowany do miodszych
konsumentdw, zwiaszcza Generacji-Z, czyli oséb w wieku 25 lat i mniej.

Na podstawie wynikdow powyzszych badan, 43% osob w wieku 18-24 lat i
47% w wieku 25-34 lat decyduje sie na poszukiwanie nowych produktéw
poprzez media spotecznosciowe. 33% dokonuje zakupu produktéw (Jessica
Paige, 6 maja 2021)

Na pytanie o probki produktéw, 87% respondentow w Wielkiej Brytanii
powiedziato, ze chciatoby otrzymywaé darmowe probki. 51% byloby
sktonne napisac recenzje dla darmowych produktéw, a 28% utrzymuje, ze
zamiescitoby o tym produkcie post w mediach spotecznosciowych (Jessica
Paige, 6 maja 2021).

Umozliwiajac klientowi zakup produktu bezposrednio na platformie mediéw
spotecznosciowych, social commerce ogranicza ilo$¢ krokdéw, prowadzacych
do zakupu i usprawnia tym samym proces. Co istotne, wiele stron
internetowych nie ma wersji mobilnej, wiec konsumentowi trudno jest
poruszac sie po stronie internetowej i nie dokonac ostatecznego zakupu, w
przeciwienstwie do medidw spotecznosciowych, ktére zostaty zbudowane
tak, aby byty przyjazne dla urzadzehn mobilnych (BigCommerce).
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ROwniez w przypadku podstawowych rynkdéw marketerzy celujg w znacznie
szerszg grupe odbiorcow i dlatego wymagajg obecnosci biznesowej w
mediach spotecznosciowych.
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Czes¢ teoretyczna - SLOWENIA

W ubiegtym roku, jak podaje Urzad Statystyczny Republiki Stowenii,
zachowania zakupowe wiekszosci konsumentow koncentrowaty sie w
Internecie. W pierwszym kwartale 2021 roku az 59% konsumentéw w wieku
od 16 do 74 lat robito zakupy w sieci, co prowadzito do coraz wiekszej
normalizacji zakupow online. Co jednak zatrzymato konsumentow w sieci i
czego mozemy sie spodziewa¢ w najblizszych latach? Wydaje sie, ze
konsumenci zwracajg sie ku zakupom online nie tylko z koniecznosci i
wygody, ale takze (a moze przede wszystkim!) ze wzgledu na bezpieczne
Srodowisko w obliczu pandemii (Polanec, 2022).

Ostatnie badanie Shopper's Mind 2021, przeprowadzone przez konsorcjum
partnerow Valicon, iPROM i Ceneje.si, pokazuje, ze trend wzrostowy w
zakupach online utrzymuje sie. W Stowenii zakupy online sg coraz czestsze
i bardziej intensywne. Najwiecej zakupéw odnotowuje sie w kategoriach
moda, elektronika, dom i ogrdd, a srednia warto$¢ zakupu wynosi prawie
100 euro. 73% Stowencow dokonuje czterech zakupéw online w ciggu roku,
przy czym nieco mniej niz potowa 0sob robigcych regularnie zakupy,
najczesciej korzysta ze smartfona i kart debetowych. Struktura wiekowa
klientdw online nie zmienita sie w ciggu ostatnich trzech lat (2019-2021).
Przedstawiciele pokolenia X (44%) i Z (33%) naleza do najliczniejszych
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klientow online.

Poréwnanie zakupéw pomiedzy krajowymi i zagranicznymi sklepami
internetowymi pokazuje, ze zdecydowana wiekszos¢ klientéw robi zakupy
w sklepach krajowych (84%, s$rednia wartos¢ zakupu to 102 euro),
natomiast 16% zakupédw online dokonywanych jest w zagranicznych
sklepach internetowych ($rednia wartos¢ zakupu to 56 euro).

Wsrdéd najczesciej uzywanych srodkéw ptatniczych przez ostatnie trzy lata,
w 2021 roku znajdujg sie: karty wszelkiego rodzaju (55%), nastepnie
gotéwka (29%) i ptatnos¢ fakturg proforma (13%). Poréwnanie miedzy
pokoleniami pokazuje, ze pokolenia Z, Y i X czesciej preferujg ptatnosci
karta, niz pokolenie baby boomer, ale réznice te nieco sie zmniejszyty w
ciggu ostatnich dwoch lat.

W ostatnich dwoch latach kupujacy online najczesciej dokonywali zakupow
za pomocg smartfonédw (z pomoca ktérych w 2021 roku dokonano az 55%
zakupow). Nadal wazne sg komputery (laptopy i PC) - 38% kupujacych
online dokonuje zakupéw uzywajac laptopa, a 32% za pomoca komputeréw
osobistych. Prawie jedna trzecia zakupdw online jest finalizowana przez
konsumentéw za posrednictwem telefondw komodrkowych (38%), nieco
mniej niz jedna trzecia za posrednictwem laptopow (31%), a nieco ponad
jedna czwarta (26%) za posrednictwem komputeréw stacjonarnych
(autorka Guest, 2021).

Zrédia

Guest author. (2021). Nova raziskava Shopper’s Mind 2021 : Spletni kupci
v Sloveniji nakupujejo vse pogosteje. Shopper’s Mind.
https://smind.si/nova-raziskava-shoppers-mind-2021-spletni-kupci-v-
sloveniji-nakupujejo-vse-pogosteje/

Nabernik, N. (2021). SLOVENSKI INFLUENCERJI: KDO SO NAJVPLIVNEJSI
INFLUENCERJI V SLOVENIJI? Omisli.si. https://omisli.si/nasvet-
strokovnjaka/influencer-marketing/slovenski-influencerji-kdo-so-
najvplivhejsi-influencerji-v-sloveniji/

PJU. (2022). Kako s pomocjo influencer marketinga povecati prodajo?
INFLUENCER MARKETING V PRAKSI: STUDY CASE KAMPANJE ZA
BREZZICNE SLUSALKE 2019. PJU. https://pju.si/

Polanec, M. (2022). Slovenci so v 2021 na spletu najraje kupovali mobilne
telefone in pnevmatike. Shopper’s Mind. https://smind.si/slovenci-v-2021-
na-spletu-najraje-kupovali-mobilne-telefone-pnevmatike/

23


https://smind.si/nova-raziskava-shoppers-mind-2021-spletni-kupci-v-sloveniji-nakupujejo-vse-pogosteje/
https://smind.si/nova-raziskava-shoppers-mind-2021-spletni-kupci-v-sloveniji-nakupujejo-vse-pogosteje/
https://omisli.si/nasvet-strokovnjaka/influencer-marketing/slovenski-influencerji-kdo-so-najvplivnejsi-influencerji-v-sloveniji/
https://omisli.si/nasvet-strokovnjaka/influencer-marketing/slovenski-influencerji-kdo-so-najvplivnejsi-influencerji-v-sloveniji/
https://omisli.si/nasvet-strokovnjaka/influencer-marketing/slovenski-influencerji-kdo-so-najvplivnejsi-influencerji-v-sloveniji/
https://pju.si/
https://smind.si/slovenci-v-2021-na-spletu-najraje-kupovali-mobilne-telefone-pnevmatike/
https://smind.si/slovenci-v-2021-na-spletu-najraje-kupovali-mobilne-telefone-pnevmatike/

