;j"-l‘;’)%og Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
> 2] Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach
))/OIS 3\p\\*o w Katowicach ISSN 2083-8611 Nr 255 - 2016

Katarzyna Kolasinska-Morawska

Spoteczna Akademia Nauk
Wydziat Zarzadzania

Katedra Marketingu i Logistyki
kkolasinska@spoleczna.pl

E-KONSUMENT NOWEJ GENERACJI
WYZWANIEM PRZEDSIEBIORSTW W XXI W.

Streszczenie: Wspolczesny e-konsument odgrywajacy determinantywna role w proce-
sach zakupowych gospodarstw domowych jest coraz mtodszy. Dzi$§ dzieci i mtodziez co-
raz cze$ciej decyduja o zakupie zardéwno dobr pierwszej potrzeby, jak i dobr trwatego
uzytku. Mlode pokolenie to tubylcy internetowi, ktéorym nie obce sag nowoczesne technolo-
gie. Korzystanie z nich w celu poszukiwania informacji, komunikowania si¢ i dokonywania
zakupow jest coraz czgstsze. To przyczynia si¢ do zmian form, metod i technik komuni-
kacyjnych stosowanych przez przedsigbiorstwa. Zasadniczg kwestig poruszang w artykule
bedzie prezentacja mtodego e-konsumenta w dobie wirtualizacji rzeczywistosci XXI w.

Stowa kluczowe: e-konsument, komunikacja, zachowania e-konsumenta.

Wprowadzenie

Dawny obraz konsumenta i jego zachowan decyzyjnych w obszarze zaku-
powym w XXI w., zdominowanym przez nowe technologie oparte na internecie,
ulega zatarciu. Dzi$ jest to e-konsument. Multiplikatywnos$¢ oferty handlowe;j
oraz dostgpnos¢ réznorodnych rozwigzan komunikacyjno-transakcyjnych spra-
wia, ze konsumenci jak nigdy dotad, majac pelng swobode wyboru, determinuja
losy przedsigbiorstw. Szczegdlnie cenng grupe ze wzgledu na potencjat stanowia
tu najmtodsi klienci, czyli dzieci i mlodziez, dla ktorych naturalnym $rodowi-
skiem jest cyber§wiat dynamicznej technologii internetu.

Celem niniejszego artykutu jest uwypuklenie znaczenia dzieci i mtodziezy ja-
ko e-konsumentoéw nowej generacji, stanowigcych o przysztosci przedsigbiorstw.
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Zrealizowanie celu wymagato pozyskania odpowiedzi na nastgpujace pyta-
nia: Kim jest mtody e-konsument nowej generacji? Jakie jest jego miejsce i rola
w stechnologizowanym spoteczenstwie? Co ma wspdlnego z procesami decy-
zyjnymi gospodarstwa domowego oraz dlaczego jest tak atrakcyjnym wyzwa-
niem dla wspotczesnych marketerow?

1. Mlody e-konsument w swiecie technologii XXI w.

Konsumpcja jest rozumiana jako dziatanie ludzi majace na celu bezposred-
nie zaspokojenie konkretnych potrzeb osobistych poprzez zuzycie, uzytkowanie
dobr i1 ustug. [Szczepanski, 1981, s. 134]. Konsumpcja jest procesem realnym,
faczacym operacje myslowe zawierajgce zebranie informacji, ich przetwarzanie,
analize, poréwnanie i wreszcie podjecie decyzji, jak i materialno-fizycznym,
czyli czynno$ciowo-wykonawczym, przejawiajacym si¢ w formie zachowan
podmiotéw konsumpcji.

Konsumentem jest kazda osoba, ktéra odczuwa potrzebe konsumpcyjna,
dokonuje zakupu (lub w inny sposéb uzyskuje produkt) i ta drogg zaspokaja od-
czuwang potrzebe (konsumuje, uzytkuje produkt) [Solomon, Bamossy i Askegaar,
1999, s. 9]. Rzeczywisto$¢ spoteczenstw konsumpcyjnych ztozona jest z elementow
nowoczesnosci i ponowoczesnosci, konsumpcjonizmu i postkonsumpcjonizmu
[Featherstone, 1991]. Dzieci w spoteczenstwach konsumpcyjnych rodza si¢ w kon-
tekscie kulturowym, w ktorym konsumpcja od poczatku odgrywa zasadniczg rolg.
Co wazne, rodza si¢ one ludziom, ktdrzy sami sg konsumentami, zajmujg mentalng
i emocjonalng nisz¢ w zyciu rodzicow, przygotowang przez nich znacznie wcze-
$niej, takze pod wzgledem konsumenckim [Lisowska-Magdziarz, 2010, s. 38].
Enkulturacja dzieci do funkcjonowania w spoleczenstwie konsumpcyjnym zmierza
do uksztattowania takiej jednostki, ktéra z jednej strony bedzie podazata z nur-
tem nowoczesnosci i racjonalnosci, za$ z drugiej bedzie emocjonalna, sceptycz-
na i nieufna wobec prawd absolutnych.

Mtody konsument to pojecie nastreczajace trudnosci w ujednoliceniu defi-
nicyjnym ze wzgledu na roznice kryterialne w obszarze psychologii, socjologii
oraz zarzadzania [Piaget, 1966; Webb, 1999; Wygotsky, 2006]. Z uwagi na te-
matyke poruszana w niniejszym artykule, autor przyjmie waskie znaczenie ter-
minu w uj¢ciu marketingowym, tzn. termin mtody konsument identyfikuje osobe
niebedacag dorostym, czyli ponizej 18 roku zycia, ktora uczestniczy w procesach
konsumpcji.
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Mtodymi konsumentami sa zarowno dzieci bedace w wieku przedprzed-
szkolnym (1-3 lata), przedszkolnym (4-7 lat), uczniowie szkét podstawowych
(8-12 lat) i ponadpodstawowych (13-18 lat), przy uznaniu, iz grupy te rdéznicuja
si¢ wewngtrznie pod wzglgdem rozwoju poznawczego (intelektualnego), przy-
swajalnosci norm kulturowych oraz spotecznych, jak rowniez wyrastania z dzie-
cinstwa [Acuff i Reiher 2006; Harwas-Napierata i Trempata (red.), 2006; Comstock
i Scharrer 2007].

Zachowanie konsumenta (czy tez zachowanie konsumpcyjne) nalezy trak-
towac jako jeden z elementéw szeroko rozumianego zachowania si¢ cztowieka
[Jachnis, 2007, s. 21-22]. Zachowanie konsumenta obejmuje: ,,czynnosci psy-
chiczne i fizyczne (zachowanie) jednostek i matych grup (w tym laczenie ich
z motywami 1 przyczynami), dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania,
utrzymania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produkcji gospo-
darstwa domowego (zréb to sam), pozwalajace konsumentowi funkcjonowac
oraz realizowac swoje cele i urzeczywistnia¢ wartosci” [Antonides 1 Raaij, 2003,
s. 24]. Zachowanie mlodego konsumenta jest efektem interakcji w jakich on
uczestniczy, czyli wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie oraz nastepuje
po nabyciu produktéw badz usthug.

Na postgpowanie konsumenta na rynku maja wplyw zaré6wno czynniki we-
wnetrzne — zwigzane z nim samym, jak i zewngtrze — tkwigce w jego otoczeniu.
Wisrdd nich na szczeg6lng uwage zashuguje czynnik technologizacji. Postep w za-
kresie internetyzacji wraz z telefonig komorkowg oraz globalizacja i internacjo-
nalizacja zrewolucjonizowaty sfere konsumpcji. To era informacji przyczynita
si¢ do narodzin mtodego e-konsumenta.

Wspolczesne spoteczenstwa, tzw. network society, nie wyobrazajg sobie
zycia bez komputera i statego dostepu do World Wide Web. Zintegrowanie si¢
z wirtualizacjg i przenikanie jej doswiadcza niemal kazdy czlowiek wspolczesnego
$wiata. ,,Na koniec 2012 r. liczba osob korzystajacych z Internetu na $wiecie
wyniosta ok. 2 mld. Na poczatku 2000 r. byto to tylko 350 tys. osob. Srednio na
$wiecie dostgp do Internetu ma 33% mieszkancéw. Dla Europy ten wskaznik
wynosi okoto 61%. Za$ dla Polski wynosi on okoto 62%” [Krolewski i Sala
2013, s. 33].

W Polsce w ostatnich latach notuje si¢ progres w zakresie rozwoju infra-
struktury informatycznej i dostgpu do internetu, korzystania z technologii infor-
matycznych oraz wzrost umiejetnosci informatycznych obywateli. ,,W 2013 r.
trzy czwarte gospodarstw z co najmniej jedng osoba w wieku 16-74 lata byto
wyposazonych w komputer. Zwigksza si¢ rowniez odsetek gospodarstw posiada-
jacych dostep do Internetu, ktéry w 2013 r. osiagnal poziom 72%, przy czym
69% gospodarstw korzystalo z laczy szerokopasmowych” [www 1].
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Tabela 1. Korzysci i zagrozenia ptynace z uzywania komputera (i internetu)

Funkcje komputera

Korzys¢

Zagrozenie

Partner do nauki

programy edukacyjne, ktore
pomagaja w nauce

— nadmierny pragmatyzm — ko-

rzystanie tylko z pomocy wir-
tualnych

Maszyna do pisania

prace pisane na komputerze
robig lepsze pierwsze wrazenie
estetyczne, grafologiczne
zalecane przy dysgrafii

pierwsze pozytywne wrazenie
jakie wywoluje estetyczna
forma pracy moze by¢ nieade-
kwatna do drugiego, dotycza-
cego jej tresci

edytory tekstowe poprawiaja
ortografi¢ za piszacego

Narzgdzie do zdobywania
informacji

permanentnie dostgpne bogate
zrodto informacji

dostep do zakazanych tresci,
brak cenzury

zawodnos¢ zrodet internetowych
,,lenistwo”

Platforma komunikacyjna

szybki kontakt z duzg liczba
0s6b na czacie

nawigzywanie znajomosci in-
ternetowych z obcymi osobami

Kanat do flirtowania

pierwszy etap zwerbalizowanej
seksualnosci
przetamywanie nie$miatosci

anonimowo mozna kogos pro-
wokowag, rani¢, obrazac i vice
versa

pedofilia

Supermarket

mozliwos¢ zakupow, udziatu
w aukcjach
poréwnywanie cen

dzieci i mtodziez traktowane sg
jako dorosty klient

Kino domowe

ogladanie filmow

omijanie barier wiekowych
ustalonych przez producentéw

Zbioér danych

$ciaganie plikow z muzyka,
filmami i grami

piractwo

Konsola do gier

rozrywka i zabawa
rozwijanie mys$lenia strategicz-
nego

uzaleznienie przy niereglamen-
towanym czasie gry
narazenie na przemoc

Zrodto: A. Jasielska i R.A. Maksymiuk [2010, s. 16].

Korzystanie z internetu stato si¢ niemal standardem, niezaleznie od wieku,
poziomu edukacji, dochodow i pici. Coraz wigcej dzieci i mlodziezy funkcjonuje
w dualnej rzeczywistosci. Dwie trzecie przedszkolakow korzysta z internetu
przynajmniej raz w tygodniu, a znakomita wigkszo$¢ dzieci w wieku szkolnym
(7-14 lat) to juz stali uzytkownicy sieci, spedzajacy w niej wiecej czasu niz do-
ro§li. Jak pokazaty badania ,,Dzieci w necie” realizowane w 2011 r. przez [IBR
dla Atmedia, w domach z dostgpem do sieci prawie 20% dzieci w wieku 7-9 lat
i blisko 70% w wieku 10-14 lat ma juz wlasny komputer [[IBR 2012]. Mowi si¢
wrecz o dziecigcej cyberprzestrzeni.

Szczeg6lnag grupa miodych e-konsumentéw sa uczniowie gimnazjow, czyli
osoby w wieku 13-16 lat. To wlasnie ta grupa wickowa jest najbardziej podatna
na wptyw medium, jakim jest internet, a jednoczesnie ma juz czesto $cisle okre-
slone nawyki zakupowe i1 budzety, ktore wynikaja m.in. z tzw. kieszonkowego.
Co wigcej, jest to grupa wiekowa, ktorej potencjat nabywczy, mimo niepetnolet-
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niosci, zostat dostrzezony przez przedsigbiorstwa (np. banki). Uczniowie gimna-
zjow moga posiada¢ wiasne konta bankowe i postugiwac si¢, w ograniczonym
zakresie, narzedziami ptatniczymi. W tej grupie wiekowej, jesli chodzi o wyko-
rzystanie internetu, 43,1% osob deklaruje, ze korzysta z niego od ponad 6 lat,
35,7% wskazato okres od 4 do 6 lat, a 21,2% korzysta z internetu krocej niz 4 lata.
Zdecydowana wigkszos¢ rozmoéwcow podkreslita, ze uzywa internetu codziennie
(80,1%), przy czym wigkszos¢ spedza w nim mniej niz 3 godziny dziennie (67,5%).
Jesli chodzi z kolei o najpopularniejsze narzedzia pozwalajace uzyskaé dostep
do internetu, to na czele stoi telefon komorkowy. Korzysta z niego 62,7% osob
w wieku 13-16 lat. Kolejne miejsce w rankingu zajmujg komputer stacjonarny
(56,1%) lub przenosny (51,5%). Gimnazjali§ci korzystajg z internetu takze za
posrednictwem konsoli (11,7%), tabletu (9,9%), a nawet telewizora (1,1%).
Wigkszos¢ badanych systematycznie uzywa wigcej niz jednego urzadzenia, ktore
oferuje dostep do internetu. Korzystajac z internetu, uczniowie gimnazjum najchet-
niej odwiedzaja serwisy spotecznosciowe, czaty i blogi (87,5%). Najczgscie] wy-
mienianymi przestrzeniami w internecie byly Facebook oraz serwis ask.fm, pozwa-
lajacy zadawac znajomym rozne pytania. Duzg popularnoscig cieszy si¢ takze
serwis YouTube, wskazywany przez 49,2% gimnazjalistow, oraz serwisy rozryw-
kowe z grafikami, takie jak na przyklad kwejk.pl. Systematyczne odwiedzanie tego
rodzaju stron zadeklarowato 22,4% uczniéw gimnazjum [Siuda, 2013, s. 12].

E-konsument zaspokaja swoje potrzeby dzieki zakupionym w internecie pro-
duktom badz uczestniczac w realizowanej ustudze [Jaciow i Wolny, 2011, s. 10].
Wyrédznia si¢ tu e-zachowanie [Jaciow 1 Wolny, 2011], e-zachowanie nabywcze
(zakupowe), jak rowniez zachowanie e-konsumentéw. O ile e-zachowania nabyw-
cze oznaczaja, ze proces wyboru i (lub) zakupu dobr/ ustug przez e-konsumenta
musi si¢ odbywaé wylacznie w sieci, o tyle termin zachowanie e-konsumentow
okresla, ze wszystkie te czynnosci wykonywane przez e-konsumentow mogg za-
chodzi¢ zarowno w $wiecie realnym, jak i wirtualnym. Wyr6znienie zachowan
e-konsumentéw implikuje zmiany w zakresie sposobu postrzegania dziecka-
-klienta-konsumenta przez podmioty gospodarcze.

2. Dziecko uczestnikiem procesow zakupowych

Uwzgledniajac proces zachowan konsumenckich w obszarze decyzji zakupo-
wych, mozna dokona¢ stratyfikacji mtodego konsumenta wzglgdem umiejscowie-
nia oraz roli w zakresie decyzyjnosci i wydatkow gospodarstw domowych: po
pierwsze miody konsument moze petié rol¢ kupujacego bezposrednio dla siebie,
po drugie kupujacego dla rodziny, po trzecie projektodawcy zakupow, i wreszcie
po czwarte doradcy oraz informatora w stosunku do artykutow, ktore go dotycza.
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Szacuje sie, ze wptyw dzieci na wydatki rodzicoéw w samych tylko Stanach
Zjednoczonych wart jest 680 mln dolaréw. Po przelozeniu tej liczby na procenty
okazuje si¢, ze ok. 45% wydatkéw w rodzinach z jednym badz wigksza iloscig
dzieci do 15 roku zycia, jest zdeterminowana przez potomstwo [McNeal, 1999, s. 4].

Z danych UOKIK za 2006 r. wynika, ze konsumenci w wieku 7-18 lat, a byto
ich 6 mln, wydali miesigcznie 300 mln ztotych. Doliczajac do tej liczby jeszcze
wydatki na mlodsze dzieci, otrzymamy znacznie wigksza kwote. Zgodnie z wy-
nikami polskich badan [Jasielska i Maksymiuk, 2010, s. 24] dzieci swoje pienig-
dze najchetniej wydawaty na stodycze, ksiazki, komiksy, czasopisma, plyty i ka-
sety, kosmetyki i aktywno$¢ w czasie wolnym (kino, gry komputerowe, telefony
komoérkowe).

Wyniki badania z 2010 r. przeprowadzonego przez IPSOS wsrod rodzicow
dzieci bedacych w wieku 4-18 lat jednoznacznie wskazujg, ze 2/3 z nich przeka-
zuje kwoty badz to regularnie w postaci kieszonkowego, badz nieregularnie (np.
w formie prezentu) swoim pociechom do samodzielnego dysponowania. Przy
czym zdecydowanie przekazywanie pienigdzy ma raczej posta¢ regularnego kie-
szonkowego (79% badanych). Co do kwoty, to jak wskazuja wyniki badan, jest
to zazwyczaj okoto 60 zt — tyle rodzice przekazuja najczesciej swoim dzieciom.

W 2012 r. w Polsce zgodnie z danymi GUS mozna si¢ byto doliczy¢ prawie
6 mln dzieci (5796,6 tys. osob) w wieku 0-14 lat, co stanowi blisko 15% ludno-
$ci kraju. Znakomitej czes$ci z nich podporzadkowane sa wydatki gospodarstw
domowych w postaci nie tylko ubran, produktéw spozywczych czy zabawek, ale
wrecz sprzgtu audio i video, samochodoéw i mieszkan [Szlendak, 2005, s. 33].
Dzieci obecnie posiadajg bardzo istotny wplyw na obrot towarowy. Uznaje sig,
ze dzieci do lat 13 w Polsce posiadaja w swojej dyspozycji rocznie ponad mld
ztotych.

Wptyw mtodych konsumentéw na wydatki generowane w gospodarstwach
domowych moze by¢ réwniez posredni, poniewaz czesto to oni wiasnie wspot-
decyduja o zakupie dobr uzywanych przez catg rodzing. Badania przeprowadzone
w Instytucie Rynku Wewngtrznego 1 Konsumpcji wykazaly, ze co szdsta ztotowka
wydawana jest w Polsce przez dzieci, natomiast co dziesigta wydawana jest
przez rodzicoéw na ich wyrazne zyczenie [Olejniczuk-Merta, 2002, s. 24-26].

Jak wynika z badania Polskiego Programu Jakos¢ Obstugi [PPJO 2013],
dzieci majg realny wplyw na decyzje zakupowe, jakie podejmuje rodzina. Nie-
mal wszyscy ankietowani (96,4%) uznali, Ze zdanie dzieci jest uwzgledniane pod-
czas zakupow. 75% respondentow uznato ten wptyw za duzy lub $redni. Tylko
niecale 4% Polakow uwaza, ze dzieci nie maja zadnego wptywu na wybor pro-
duktéw dla rodziny.
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3. Mlody e-konsument wyzwaniem dla marketerow

Patrzac kilkadziesigt lat wstecz, zainteresowanie rynkiem mtodego konsu-
menta w Polsce w stosunku do USA czy krajow starej Europy bylo niewielkie.
Taki stan rzeczy byt pochodng zasztosci ustrojowych. Zmiany jakie nastapity po
1989 r. odbity si¢ rowniez w podej$ciu marketerow w stosunku do dzieci jako
atrakcyjnych ekonomicznie konsumentow.

Powstaty z konicem XX w. dostgp do nieograniczonej liczby produktow
idgcy w parze z baby boomem na skutek wejscia w okres rozrodczy wyzu demo-
graficznego osob zamieszkatych w Polsce sprawil, iz obserwowany jest obecnie
consumer boom w tym obszarze rynku. Doktadajac do tego jeszcze fakt, iz dzie-
ci zgodnie z prawami natury dorosna, staja si¢ zatem potencjalnym obszarem dzia-
tan, ktore ma zaowocowac w przysztosci. Coraz wigcej firm stara si¢ w taki sposob
ukierunkowywa¢ dziatania marketingowe, aby wplynaé¢ na dzieci i ich p6zniejsze
wybory. Przedsigbiorcy inwestujg w lojalnos¢ przysztych klientéw, postugujac si¢
technikg ,,walcowania narybku”, czyli prezentujac doroste produkty wiasnie dzie-
ciom (np.: branza motoryzacyjna, telekomunikacyjna czy bankowa).

Mtodzi konsumenci s3 wazng dla producentéw grupa z trzech podstawo-
wych powodow [McNeal, 1998, s. 36-42], ktére to wptywaja na zakres pode;j-
mowanych przez podmioty gospodarcze dzialan biznesowych. Mowi si¢ wrecz
o tzw. kidfluence, czyli wplywie dzieci na mechanizmy rynkowe. Po pierwsze,
mlodzi konsumenci ze wzgledu na fakt samodzielnego nabywania dobr stanowia
rynek pierwotny. Po drugie, jesli uwzgledni¢ ich moc sprawcza w zakresie od-
dziatywania na zakupy innych — rodzicow, opiekundéw, gospodarstwa domowe-
g0 — to mozna mowic, ze stanowig oni rynek wptywowy. I wreszcie po trzecie —
dzieci dorastaja, zatem stanowig rowniez dla przedsigbiorcow tzw. przyszty ry-
nek. Takie ujecie rynku mlodego konsumenta determinuje komunikacje, sposéb
prezentowania oferty oraz utrzymywanie relacji z rynkiem.

W erze informacji, w ktorej dostgp do infotechnologii jest powszechny,
przenikajg si¢ §wiaty rzeczywisty z wirtualnym. Dla wspotczesnych dzieci i mto-
dziezy jest to srodowisko naturalne. I to tu przedsigbiorcy poszukuja takich roz-
wigzan komunikacyjnych, ktore sprzyjatyby pozyskaniu umystéw mtodych ludzi
i ich portfeli. To dzi$ przedsicbiorstwa, kreujac oferte nie tylko dobr FMCG, ale
rowniez sprzgtu audio, video, RTV oraz AGD, samochoddw, ustug bankowych
i ubezpieczeniowych, tak ksztattujg swoje relacje z rynkiem, by zdoby¢ zaufanie
mtodego konsumenta, ktéry moze sta¢ si¢ waznym partnerem biznesowym.

Obecnie blisko 85% mtodych Polakow w wieku 13-18 lat dokonuje zaku-
poéw w sieci, czyli sg e-klientami [Interaktywny Instytut Badan Rynkowych,
2012]. Potencjat zakupowy tej grupy klientoéw szacuje si¢ na okoto 200 min zlo-
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tych w skali roku. Proces zakupowy tej grupy klientow jest odmienny od trady-
cyjnego ujecia. Mtody klient, korzystajac z wyszukiwarek oraz porownywarek
cenowych, dodatkowo wspierajac si¢ opiniami kolegéw i kolezanek badz opinia
wirtualnych doradcow, ktoérymi czgsto sa blogerzy (kreatorzy opinii), posiada
znacznie wigkszy zasob wiedzy zanim podejmie decyzje zakupowe niz klient
sklepéw tradycyjnych. Przedsigbiorcy, pragnac zdoby¢ udziat w tymze rynku,
powinni wigc dziata¢ opierajac si¢ na zwinnych formulach otwartej komunikacji.

Podsumowanie

Narastajace tepo zmian trendow w modzie i postep technologiczny sprawi-
ty, ze firmy dostrzegly w dziecku superklienta [Lindstrom, 2005]. Rynek mlode-
go konsumenta jako niezwykle atrakcyjny jest wartym zachodu polem dziatan.
To, jakie efekty w przyszto$ci moze przynie$¢ obecne prowadzenie dzialan na
rzecz pozyskania mtodego klienta, zalezy od tego, jakie wnioski beda nakreslac
sobie przedsigbiorcy z wynikow badan dotyczacych egzystencji dzieci w sieci.
Formuly komunikacyjne, zrozumienie oraz partnerskie podejscie do klienta to
podstawa zaistnienia w umystach i portfelach mtodego klienta. Przedsi¢biorcy-
-wizjonerzy podazaja zgodnie z tym nurtem pajdokracji, wszak wspolczesne
dzieci kiedys dorosna.
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NEW GENERATION E-CONSUMER AS A CHALLENGE
FOR ENTERPRISES IN XXI CENTURY

Summary: Modern e-consumer who plays key role in purchasing decisions processes is
getting younger. Today the children and young people are increasingly making decisions
about purchasing of fast moving consumer goods and durables as well. The young gen-
eration are “natives to the Internet” and are natively familiar with modern technologies.
Using Internet and information technologies for shopping become more frequent. And it
force enterprises to change forms, methods and techniques of communication they use
towards e-consumers. The fundamental issue addressed in this paper is to present young
e-consumer in the twenty-first century virtualization era.

Keywords: e-consumer, communication, e-consumer behavior.



