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Rozdziat 9 Zarzadzanie relacjami z klientami = 399
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|[ES{EEERCRN  Jak internet moze wptynac na proces zakupowy nowego nabywcy

Réznice w zachowaniach kupujacych na rynkach docelowych

Istniejg duze rdznice, jesli chodzi o odsetek dostepu uzytkownikow w poszczegdlnych krajach
do internetu (patrz rozdzial 4, cze$¢ po$wiecona zrozumieniu wymogoéw dot. uzyskiwania
dostepu przez uzytkownikéw). Prowadzi to do powstania réznic w zachowaniu klientow
w poszczegolnych krajach lub poszczegdlnych segmentach klientow, w zaleznoéci od tego,
jak sprawnie korzystaja oni z internetu.

Réznice w zachowaniach kupujacych w modelu B2B
i modelu B2C

Glowne réznice w zachowaniu kupujacych mozna zauwazy¢ miedzy rynkami B2B i B2C i nalezy
to uwzgledni¢ w komunikacji e-marketingowej. Do gléwnych réznic zaliczy¢ mozna:

1 Strukture rynku

2 Charakter jednostki kupujacej
3 Rodzaj zakupu

4 Rodzaj decyzji zakupowej

5 Roéznice w komunikacji

Jedna z gtéwnych réznic pomiedzy modelem B2B a B2C jest liczba kupujacych. Kotler (1997)
zauwaza, ze w modelu B2B jest zdecydowanie mniej kupujgcych, ale za to bardziej znaczgcych.
Oferenci sa z reguly powszechnie znani, w zwigzku z czym starania zwigzane z promowaniem
witryny przy uzyciu metod takich jak reklama banerowa czy notowanie w wynikach wyszuki-
wania jest mniej istotne niz w przypadku marek konsumenckich.
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