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Digitalizacja zachowania konsumentow

Streszczenie

Postepujaca cyfryzacja wyksztalcita nowego konsumen-
ta, ktéry wymusit na przedsiebiorstwach redefinicje spo-
sobu ich dziatania. Wirtualizacja niezaprzeczalnie przy-
spieszyta digitalizacje konsumentéw, co uwidacznia sie
w ich zachowaniach. Celem badania jest identyfikacja
cech konsumenta digitalnego 1 tendencji w jego zachowa-
niach w dobie wzrastajacej cyfryzacji oraz reakcji przed-
sigbiorstw w tym aspekcie. W artykule przedstawiono
profil konsumenta digitalnego, cyfrowe rozwiazania dla
e-konsumenta, oméwiono tendencje w zachowaniach ucy-
frowionych konsumentéw w ujeciu globalnym i krajowym
oraz reakcje przedsiebiorstw w tym zakresie. Z badan wy-
nika, ze globalni konsumenci w poréwnaniu z polskimi
sa bardziej otwarci na cyfrowe rozwiazania w zakupach.
Wzorce zachowania nie sg tozsame, ale sa poréwnywalne.
Zar6owno jedni, jak i drudzy, wybierajac zakupy online,
kierujq sie wygoda, dostepnoscia, lepsza ceng 1 wigkszym
wyborem produktéw. Przedsiebiorstwa natomiast, obok
wprowadzenia cyfrowych rozwigzan dopasowanych do
preferencji konsumentéw, powinny przyjaé¢ hybrydowy
system sprzedazy, ktéry wydaje sie najbardziej odpowia-
daé potrzebom nowego zdigitalizowanego konsumenta.
W badaniu wykorzystano metode dedukcyjna uzupet-
niong analizg opisowa, analiza treéci i analiza danych
liczbowych, ktére oparto w szczegblnosci na ogélnodostep-
nych raportach polskich i zagranicznych, dotyczacych
cyfryzacji 1 zwiazanych z tym aspektéw. Wykorzystano
réwniez publikacje ksigzkowe oraz artykuly i analize in-
formacji zamieszczonych w prasie fachowe;j 1 Internecie.

Stowa kluczowe

digitalizacja, konsument, e-konsument, cyfryzacja

JEL: D4, D8, D9

Wprowadzenie

Cyfryzacja zycia spoteczno-gospodarczego powoli
staje sie faktem. Konsument jako jednostka aktyw-
nie uczestniczaca w procesach rynkowych nie pozo-

Digitization of consumer behaviour

Abstract

Progressive digitalization has created a new consumer,
forcing businesses to redefine their operations. Virtual-
ization has undeniably accelerated consumer digitiza-
tion, which is reflected in their behaviour. The aim of
this study is to identify the characteristics of the dig-
ital consumer and trends in their behaviour in an era
of increasing digitalization, as well as how businesses
are responding to this. This article presents the profile
of the digital consumer, digital solutions for e-consum-
ers, and discusses trends in the behaviour of digitalized
consumers globally and nationally, as well as business-
es’ responses in this regard. Research shows that glob-
al consumers, compared to Polish consumers, are more
open to digital shopping solutions. While these behav-
ioural patterns are not identical, they are comparable.
Both groups choose online shopping based on conveni-
ence, availability, better prices, and a wider selection of
products. In addition to implementing digital solutions
tailored to consumer preferences, companies should
adopt a hybrid sales system, which appears to best meet
the needs of the new, digitalized consumer. The study
utilized a deductive method supported by descriptive
analysis, content analysis, and numerical data analysis.
The descriptive and content analysis, as well as the nu-
merical data analysis, were based primarily on publicly
available Polish and international reports on digitaliza-
tion and related aspects. Furthermore, books, articles,
and analysis of information published in the trade press
and online were also used.
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stat obojetny na rozwdj nowoczesnych technologii
informacyjnych. Nowa grupa konsumentéw, ktéra
wyksztalcila sie w globalnej przestrzeni wirtualne;j,
jest ciekawa nowych narzedzi digitalnych i coraz
sprawniej postuguje sie nimi (Mazurek-Lopacin-
ska & Sobocinska, 2012). Na skutek tego nastapita
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digitalizacja zachowan konsumentéw, ktéra nieza-
przeczalnie przyspieszyly wirtualizacja oraz zmia-
ny zachodzace w otoczeniu, zwlaszcza te zwigzane
z pandemig COVID-19. Wzrost dostepu do Inter-
netu na $wiecie sprawil, ze wiele zachowan konsu-
mentéw uleglto upodobnieniu.

Nowa rzeczywisto$¢ rynkowa wymusza na
przedsiebiorstwach podazanie za nowymi trendami
w zachowaniach konsumentéw. W efekcie juz wiele
przedsiebiorstw wprowadzilo zmiany w swoich do-
tychczasowych strategiach dziatania, a inne firmy
zapowiadaja ich wprowadzanie. Swiadcza 0 tym
podejmowane coraz czesciej inwestycje w rozwig-
zania cyfrowe, przejawiajace sie m.in. wzrostem
nakladéw na rozwdj e-commerce (Andruszkiewicz,
2016). Nie moga to by¢ jednak zmiany jednorazo-
we — muszg to by¢ zmiany systematyczne, odpowia-
dajace aktualnym trendom rynkowym. W tym kon-
tek$cie identyfikacja cech konsumenta digitalnego
1 tendencji w jego zachowaniach zakupowych jest
niezbednym elementem dzialan przedsiebiorstwa
budujacego swoja strategie rozwoju.

Celem badania jest identyfikacja cech konsumen-
ta digitalnego i tendencji w jego zachowaniach w do-
bie wzrastajacej cyfryzacji oraz reakcji przedsie-
biorstw na te zjawiska. W artykule przedstawiono
profil konsumenta digitalnego, oméwiono tendencje
w zachowaniach konsumentéw globalnych i pol-
skich oraz reakcje przedsiebiorstw na digitalizacje
konsumentéw. W badaniu wykorzystano metode
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dedukcyjng wsparta analiza opisowa, analiza tresci
1 analiza danych liczbowych, ktére oparto w szcze-
g6lnosci na ogdlnodostepnych raportach polskich
1 zagranicznych dotyczacych cyfryzacji 1 zwiaza-
nych z tym aspektéow. Wykorzystano rowniez publi-
kacje ksigzkowe oraz artykuly i analize informacji
zamieszczonych w prasie fachowej 1 w Internecie.

Nowy konsument digitalny

Wspdtczesny konsument to konsument sieci. Ma-
jac dostep do Internetu i korzystajac z niego, wpro-
wadzil wiele zmian w swoim zachowaniu, ktére
upodobnito sie w wielu sferach zycia do zachowan
innych konsumentéw we wszystkich krajach swia-
ta. Dla niego obcowanie z technologia jest czyms$
naturalnym i pozadanym, a korzystanie z niej jest
stalym 1 nieodzownym elementem zycia. W pew-
nym sensie jest sposobem na zycie 1 jego stylem
(Mréz, 2013). Dotyczy to zwlaszcza konsumentow
z pokolenia Z oraz pokolenia Y, jednak za trendem
tym staraja sie podazacé takze konsumenci pokole-
nia X, a nawet z pokolenia Baby Boomers, ktérych
zachowania w mniejszym lub wiekszym stopniu
takze ulegaja digitalizacji. W tym kontek$cie war-
to przeanalizowa¢ réznice miedzypokoleniowe i ich
implikacje dla digitalizacji zachowan poszczegdl-
nych generacji konsumentéw. Charakterystyke po-
koleniowa konsumentéw przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Réznice migdzypokoleniowe wsrdd konsumentéw

Generacja

Charakterystyka

Pokolenie Baby Boomers

To osoby urodzone w latach 1946-1964. Stabilizacja i poprawa stosunkéw spolecznych, a tak-
ze poczucie bezpieczenstwa sa charakterystycznymi cechami tej generacji. Wychowani przez
osoby dotkniete konfliktami cechuja sie optymistycznym patrzeniem na $wiat, niezaleznoS$cig
izaangazowaniem, ale takze zainteresowaniem sprawami globalnymi. Pokolenie to jest przy-
zwyczajone do klasycznych form przekazu oraz mediéw. Przede wszystkim skupiaja swoja
uwage na telewizji, ktéra zdobyla popularno$é w czasach ich dorastania. Mimo znaczacych
zmian telewizja jest dla nich najistotniejszym kanatem komunikacji. Radio takze jest wéréd
nich bardzo popularna forma komunikacji. Obecnie osoby z tej generacji, tak samo jak pdz-
niejsze pokolenia, sa uzaleznione od wptywu mediéw. W przeciwienstwie do oséb mtodszych
preferuja jednak niezmiennie media tradycyjne.

Pokolenie X

,1ksy” to urodzeni w latach 1965-1979. To generacja, ktora mysli inaczej niz poprzednie po-
kolenia. Iksy nie uznaja juz tradycyjnego, patriarchalnego modelu zycia. Patrza krytycznie
na tradycje, ktore zostaly im przekazane przez starszych, i wprowadzaja w zycie tylko te, kté-
re sg dla nich wygodne. Pojawia sie wérdd nich sprzeciw wobec postaw autorytarnych, narzu-
canych im przez innych. Rzeczywisto§¢, do ktdrej to pokolenie musialo sie przystosowaé, tez
sie zmienita w stosunku do poprzednich dekad. Rozwdj technologiczny nabrat przyspieszenia,
od pracownikéw za$ zaczeto wymagac zlozonych umiejetnosci. Przestat liczy¢ sie wytacznie
fach - réwnie istotne okazaty sie m.in. zdolno§é komunikacji, rozmowy, pewna doza empatii.
Postawiono na indywidualnoé¢, samorozwéj, ale i na osobistg wolno$¢ (wyboru, dzialania).
Zamiast bra¢ za pewnik przyjete wezedniej reguly, pokolenie X do wszystkiego dochodzi sa-
modzielnie, metoda, prdb 1 bledéw, czasem podejmujac ryzyko. Praca nie jest juz najwyzsza
wartoscia — pracuje sie, zeby (godnie) zy¢, a nie odwrotnie.
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Generacja

Charakterystyka

Pokolenie Y

To osoby urodzone w latach 1980-2004, na przelomie wiekéw i w dobie rozkwitu technologii.
Pierwsze pokolenie, ktére od urodzenia znalo Internet! Zyjace w latach, kiedy rzeczywistoéc
analogowa zostala powoli wyparta przez te technologiczng. Generacja Y, w przeciwienstwie
do wezesniejszych, nie musiala o nic walczyé. Nie za bardzo ma tez przeciwko czemu sie
buntowad, bo rodzice wyposazaja jej czlonkéw we wszystkie mozliwe dobra, od wyksztalcenia
poczawszy, na dobrach materialnych skonczywszy. Pokolenie Y to wyz demograficzny lat
80. ub.w. Méwi sie o nich, ze jest to pokolenie sieci — bardzo szybko przyswoili sobie bowiem
wszystkie, dopiero co raczkujace technologie i zbudowali na nich podwaliny zupelnie nowego
$wiata. Sa oni uzaleznieni od technologii, ale pamietaja jeszcze czasy, kiedy nie w kazdym
domu byt komputer. Konsumuja treéci jak szaleni, poniewaz pamietaja moment, w ktérym
prace domowe odrabiato sie z encyklopedia, a nie Google’em. Oczekuja spersonalizowanych
treéci — sa indywidualistami i oczekuja, ze inni to uszanuja.

Pokolenie Z

To osoby urodzone po roku 2004. Nie znaja one innej rzeczywistosci niz ta wypelniona me-
diami spoleczno$ciowymi, Internetem 1 nowinkami technologicznymi. Zyja gléwnie w $wiecie
wirtualnym i ciagle pedza z powodu tempa, ktore ten §wiat narzuca. Sa duzo bardziej otwarci
zar6wno na nowinki, jak i na inne poglady. Nie znaja §wiata bez komputeréw, sieci i Facebo-
oka. Maja znajomych na catym §wiecie, angielski jest ich drugim jezykiem, jednak nie nawia-
na dluzej. Ich §wiat nie ma limitow i ograniczen, dopdki jest zasieg i1 WiFi. W jednej chwili
rozmawiaja, z przyjacidtka w USA, w drugiej robia zakupy na Temu, a za moment rozmawiaja,
przez WhatsApp z mama, ktéra akurat jest w Argentynie. Przez to moga sie wydawaé wcze-
$niejszym pokoleniom nieco roszczeniowi i zbyt odwazni. Dla nich niemozliwe nie istnieje, to
tylko kwestia dostosowania wielu czynnikéw do biezacej sytuacji.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Wéjcik, 2016; MINT-marketing internetowy, 2021.

Réznice generacyjne wérod konsumentéw w bar-
dzo duzym stopniu wplywaja na ich zachowanie.
Konsumenci z pokolenia Baby Boomers i X dorastali
w zupelnie innych czasach niz mlodsze pokolenie
konsumentéw. W ich komunikacji marketingowe;)
krélowaly tradycyjne media, takie jak telewizja ira-
dio. Nie oznacza to jednak, ze konsumenci ci stronig
od nowych technologii. Obecnie osoby z tych genera-
cji coraz chetniej korzystaja z nowinek technologicz-
nych. Jednak zdecydowanie jest to mniejszy odse-
tek anizeli wéréd konsumentéw z pokolenia Y i Z.

Pokolenie Y to pokolenie nazywane pokoleniem
sieci, ktore bardzo szybko przyswoilo sobie raczku-
jace nowe technologie. To pierwsza generacja kon-
sumentéw, dla ktérych Internet jest bardzo wazng
czescig stylu zycia. Dzisiaj sa oni mocno uzaleznieni
od technologii 1 konsumuja treéci z duza szybko$ciag.
Z kolei pokolenie Z to pokolenie, ktére urodzilo sie,
gdy nowoczesne technologie komunikacyjne 1 infor-
macyjne byly juz rozpowszechnione. Ich rzeczywi-
sto$é jest wypelniona Internetem i mediami spolecz-
no$ciowymi, ktére definiujq ich styl zycia (Dejnaka,
2013). Ich éwiat nie ma ograniczen. Nie wyobrazaja
sobie zycia bez nowych technologii, nie znaja $wiata
bez komputerdw, sieci i Facebooka. Cyfryzacja jest
dla nich czym$ naturalnym i niezbednym do zycia.

W kazdej generacji konsumentéw digitalizacja zo-
stawila swdj élad i mozemy w nich znalez¢é jednost-
ki, ktére w mniejszym lub wiekszym stopniu uleglty
trendowi cyfryzacji zachowan. Pokolenie Y 1 Z sg

najbardziej zdigitalizowane w obszarze zachowan
zakupowych. To wlaénie konsumenci z tych gene-
racji tworza nowy obraz wspodlczesnego zdigitali-
zowanego konsumenta. Osoby z pokolenia X, a na-
wet Baby Boomers, takze maja jednak swdj udziat
w tworzeniu profilu konsumenta digitalnego, przy-
bierajac w mniejszym lub wiekszym stopniu cechy
typowe dla tego konsumenta (Bartosik-Purgat
& Filimon (red.), 2023). Jezeli przyjmiemy, ze kon-
sumentem gospodarki cyfrowej jest ten, kto aktyw-
nie korzysta z cyfryzacji, to w kazdym pokoleniu
znalez¢ mozemy mniej lub bardziej zdigitalizowane
jednostki.

Konsumentéw digitalnych charakteryzuje wiele
wspolnych cech, ktore zdotaty sie juz wyraznie uksztal-
towac. Do cech tych naleza (Mréz, 2013; Gieracz,
2014; Mazurek-Lopacinska & Sobocinska, 2012):

* Wydluzenie czasu poéwieconego na korzysta-
nie z Internetu.

* Wyposazenie w urzadzania mobilne (np. smart-
fony czy tablety), dajace szerokie mozliwo$ci komu-
nikacyjne.

¢ Wrazliwo$¢ na internetowe narzedzia promocji.

* Aktywne poszukiwanie informacji w sieci In-
ternet.

* Uzywanie Internetu do podejmowania decyzji
zakupowych 1 dokonywania zakupéw.

* Korzystanie z sieci w celu poszukiwania zaso-
béw informacyjnych do nauki i pracy oraz w celu
rozrywki.
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* Budowanie relacji z ludzmi i firmami (czesto
z odmiennych kregéw kulturowych) w sieci 1 pozo-
stawanie z w nich.

* Cenienie sobie mozliwo§ci personalizacji pro-
duktéw poprzez ich dostosowywanie do wlasnych
potrzeb 1 oczekiwan.

* Tworzenie w sieci nowych treéci zaczerpnie-
tych z zycia osobistego 1 zawodowego oraz publiczne
ich udostepnianie innym osobom i podmiotom.

* Wykorzystywanie sieci do weryfikacji informa-
¢ji o produktach i firmach.

* Angazowanie sie w przedsiewziecia i poszuki-
wanie doznan w Internecie.

* Kreacja wlasnego stylu zycia, ktérego Internet
stanowi wazng czese.

* Wysoka $wiadomo$éé siebie i swoich potrzeb,
wysokie oczekiwania 1 wymagania, otwarto$¢ na
nowoécl 1 dazenie do upraszczania decyzji zakupo-
wych.

* Korzystanie na ogét z tych samych wzorcow
postepowania co inni konsumenci i z tych samych
stron, e-sklepéw czy aplikacji.

* Niecierpliwoé¢ w korzystaniu z réznego rodza-
ju stron — niedopasowanie tresci czy ich dtugie tado-
wanie zniechecaja szybko konsumenta.

* Oszczednoéé czasu 1 dazenie do uproszczen —
rozwigzania sieciowe, ktore nie trafig do konsumen-
ta, sa trudno przyswajalne i czasochtonne, nawet
jezeli wpisuja sie w trendy, znikajq z jego $wiado-
mosci.

Digitalny konsument to zatem konsument sieci,
nazywany tez e-konsumentem, dla ktérego Internet
jest nieodtaczna czeScia zycia 1 ktéry lepiej czuje sie
w wirtualnym anizeli rzeczywistym $wiecie. Internet
to dla niego narzedzie, ktére pomaga mu w poszu-
kiwaniu informacji, podejmowaniu decyzji 1 doko-
nywaniu zakupéw, edukacji 1 pracy oraz rozrywece.
Zanurzenie sie konsumenta w wirtualnym zyciu
sprawito, ze jego zachowania w wielu aspektach ujed-
nolicily sie na caltym éwiecie. Digitalny konsument
nosi zatem réwniez znamiona konsumenta zgloba-
lizowanego, ktoremu dostepno$é 1 wykorzystywanie
Internetu zniosto ograniczenia produktowe, czasowe
1 przestrzenne w dokonywaniu zakupéw.

Cyfrowe rozwiazania dla e-konsumenta

Jak twierdza przedstawiciele firmy Software
House Moonsteps, dla firm cyfryzacja nie jest juz
wyborem, ale konieczno$cia. Konsumenci coraz
czeSciej] oczekuja rozwiazan zapewniajacych im
indywidualizacje, wygode, dostepno$é, elastycz-
nosé¢, szybko$¢ i mozliwoéé poréwnywania ofert.
Cyfryzacja jest tym, co moze pomodc w zaspokojeniu
ich oczekiwan. W szczegdélnosci znaczenia nabiera
hiperpersonalizacja przy uzyciu Al (Samborski,
2025). Sztuczna inteligencja pozwala szybko ana-
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lizowaé¢ zachowania konsumenta i odpowiadaé na
jego potrzeby w czasie rzeczywistym. Odbywa sie to
m.in. przez tworzenie i analizowanie profili kupu-
jacych (Nowak, 2022). Wazne jest dopasowanie do
klienta catego systemu komunikacji, ofert 1 samego
momentu kontaktu, tak aby mial on wrazenie, ze
w danym momencie firma poéwieca czas tylko jemu
(Brandly360, 2024). Konsument moze w kilka mi-
nut, a nawet sekund poréwnacé wiele ofert 1 spraw-
dzi¢ recenzje na ich temat. Dlatego potrzebna jest
szybka reakcja.

Nowe technologie zapoczatkowaly nowa ere dla
konsumenta. Jako ekspert od kupowania bardzo
szybko zaadaptowal sie do nowej rzeczywistosci
rynkowej, w ktérej innowacyjne rozwiazania tech-
nologiczne uksztaltowaly jego zachowania zaku-
powe (Sznajder, 2014). Wiekszoé¢ konsumentéw,
zwlaszcza ludzi mlodych, w mniejszym lub wiek-
szym stopniu korzysta juz z nowych rozwigzan cy-
frowych. W ten sposéb na nowo zdefiniowali sposoby
robienia zakupdw, ktére coraz czeSciej sq dokony-
wane w pos$piechu. Wygoda 1 tatwy dostep do szero-
kiej gamy produktéw to zasadnicze argumenty za
rosnacq popularnodcig e-zakupow (Kowalski, 2021).
Nowoczesne technologie nie tylko zapewniaja to
konsumentom, ale takze daja im mozliwo$¢ wejécia
na zupelnie inny poziom interakcji z produktem.

Wséréd nowoczesnych technologii przydatne dla
konsumentéw sa m.in.: Al, machine learning (ML),
wirtualni asystenci glosowi, rzeczywistoé¢ AR 1 VR,
platformy transmisji strumieniowej, quick com-
merce czy e-commerce content marketing (Hanak,
2024).

Popularne chatboty i inteligentni wirtualni asy-
stenci sprawiaja, ze klienci moga by¢ bardzo spraw-
nie obstugiwani poprzez odpowiedzi na zadane py-
tania 1 pomoc w zakupach. Algorytmy Al 1 ML sq
tak zaprogramowane, ze potrafia okresli¢ potrzebe
klienta i zaproponowaé mu spersonalizowane roz-
wiazanie. Klient moze otrzymaé¢ dostosowany do
swoich potrzeb produkt, spersonalizowane kampa-
nie reklamowe 1 do§wiadczenia, z ktérymi moze sie
utozsamiaé (Chodak, 2024). W efekcie moze sie to
przektadaé na wzrost zaangazowania klienta. Z ko-
lei asystenci glosowi daja klientom mozliwoéé do-
konywania zakupéw za pomocg polecen gltosowych,
co eliminuje konieczno§é recznego wprowadzania
danych. Otwiera to droge do korzystania z e-handlu
osobom majacym problem z tradycyjnymi systema-
mi (Laudon & Traver, 2023) Klienci, ktérzy chcie-
liby zobaczy¢ produkty w czasie rzeczywistym, gdy
sa w uzyciu, mogg skorzystaé¢ z live-stream com-
merce. Na platformach tych pokazane jest prak-
tyczne wykorzystanie produktéw na zywo. fLacza
one zakupy, interakcje spoteczne irozrywke. Klient
moze doéwiadczac realnego wykorzystania produk-
téw, moze na zywo zadawaé pytania 1 otrzymywac
od razu odpowiedzi. Moze to sprzyjaé¢ lepszemu
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wyjaénieniu watpliwoséci klientéw czy redukowac
ryzyko dokonania zakupu.

7 kolei dzieki rzeczywistoéci rozszerzonej (AR)
1 wirtualnej (VR) klienci moga korzystaé z (Chodak,
2024):

* wirtualnych przymierzalni, gdzie moga zoba-
czy¢, jak np. odziez bedzie na nich wygladaé przed
dokonaniem zakupu;

* wirtualnych salonéw sprzedazy, gdzie w kom-
fortowy dla siebie sposéb moga wejS§¢ w zupelnie
nowy wymiar interakeji z produktem;

* interaktywnych wizualizacji produktéw, tego,
jak moga wygladaé¢ wedtug pomystu klienta;

* wirtualnych wydarzen i do$wiadczen, np. wir-
tualnych targéw czy premier marki, co zapewnia
dotarcie do szerszego grona klientéw.

Wygoda 1 usprawnieniem dla konsumentéw jest
takze mozliwoé¢ korzystania z réznorodnych form
platnoéci, w tym portfeli cyfrowych, kart debeto-
wych 1 kredytowych, kryptowalut, przelewow inter-
netowych, blika czy ptatnoéci odroczonych. To daje
klientowi wieksza elastyczno$¢ w dokonywaniu za-
kupow 1 wieksza kontrole nad platnoSciami za za-
kupy (Kerwatka, 2013). Dla konsumentéw szybko
potrzebujacych produktu rozwigzaniem jest quick
commerce, co zapewnia im natychmiastowg dosta-
we zakupionego produktu. Nadanie nastepuje wte-
dy w ciggu np. 30 minut, a produkt jest odbierany
stacjonarnie tego samego dnia (Jaciow & Wolny,
2023). To wygodna forma, zwlaszcza jezeli kupuja-
cy cheq zredukowaé czas oczekiwania na przesytke
do minimum. Z kolei dla tych konsumentéw, ktorzy
lubig w trakcie dokonywania zakupéw widzieé zdje-
cie lub filmik produktu wraz z opisem, poznaczony
jest e-commerce content marketing (Sledziewska
& Wiloch, 2020). Klient do§wiadcza w tym samym
czasie podwdjnej interakeji z produktem, co moze
przetozy¢ sie na jego wieksze zaangazowanie w pro-
ces dokonywania zakupu.

Cyfrowe udogodnienia dla konsumentéw w ro-
bieniu zakupéw juz na stale wpisaly sie w rynkowa,
rzeczywisto$¢. Konsument, korzystajac z nich, staje
sie integralng czeécia powiazanych ze soba, zdigi-
talizowanych systeméw zakupowych, ktére beda
ulegaly dalszej transformacji w kierunku jeszcze
nowszych rozwiazan technologicznych. W efekcie
zachowania konsumentéw moga stawac sie jeszcze
bardziej zdigitalizowane.

Tendencje w zachowaniu ucyfrowionych
konsumentow w ujeciu globalnym

Zachowania konsumentéw ucyfrowionych réznig
sie od zachowan konsumentéw nieucyfrowionych.
Zaréwno jedni, jak 1 drudzy poprzez spéjny ciag
dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem, uzytkowa-
niem 1 dysponowaniem produktami zaspokajaja
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swoje potrzeby. Ci pierwsi jednak do tego celu wy-
korzystuja zwlaszcza Internet. Zainteresowanie
wykorzystaniem tego narzedzia do dokonywania
zakupow stale roénie. Tendencje te mozna obserwo-
wacé wérdd globalnych konsumentéw ogétem, a tak-
ze wérdd polskich konsumentéw. Potwierdzaja to
raporty réznych instytucji prowadzacych badania
w tym zakresie.

Na zachowania zakupowe konsumentéw wptywa
wiele czynnikéw — demograficznych, spotecznych,
kulturowych, ekonomicznych, osobistych, psycholo-
gicznych czy dzialan marketingowych podejmowa-
nych przez firmy. Ich digitalizacja w ostatnich kil-
kunastu latach zauwazalnie przyspieszyla, a to za
sprawa, rozwoju nowoczesnych technologii, zmiany
mentalno$ci konsumenta, ktory jest bardziej otwar-
ty na innowacje, a takze zmian w otoczeniu spotecz-
no-gospodarczym. Pandemia COVID-19 i zmiany,
ktéore wymusita w funkcjonowaniu ludzi 1 przed-
siebiorstw, takze przyspieszyly w ostatnich kil-
ku latach digitalizacje zachowania konsumentéw
(Kroenke, Steinhoff-Traczewski, & Tzanov, 2021).
Zmiany behawioralne, jakie wskutek tego nastapi-
ly, mozna obserwowac¢ w wielu obszarach zycia kon-
sumentdw, ktore przeszlo ,transformacje cyfrowa”.
Zmiany te postepuja 1 beda sie umacniaé¢, na stale
wpisujac sie w zachowanie konsumenta.

Z globalnych badan wynika, ze digitalizacja
wkroczyta m.in. w sfere: edukacji, pracy, rozrywki
1 zakupéw konsumentéw. Juz w 2022 r. ponad po-
lowa konsumentéw pracowata w domu i zwiekszyta
wykorzystanie chatéw wideo, niespetna polowa ak-
tywnie udostepniala swoje dane online, a ok. 35%
wydawato wiecej na rozrywke i media oraz kupowato
artykuly spozywcze online/telefonicznie (rysunek 1).

Rosnace zainteresowanie konsumentéw zaku-
pami online wzmocnila niewatpliwie pandemia
COVID-19. Od wybuchu pandemii globalni kon-
sumenci deklaruja, ze zwiekszyli liczbe zakupdéw
mobilnych (rysunek 2). Aczkolwiek zakupy w skle-
pie stacjonarnym byly nadal preferowanym kana-
tem zakupéw spozywezych, to z badan wynika, ze
w 2020 r. juz dwie trzecie konsumentéw w miastach
kupowato jedzenie online, w tym za pomoca, telefo-
nu komoérkowego. Niemniej spory odsetek konsu-
mentow (40—50%) nie zmienit w tym czasie sposobu
dokonywania zakup6w.

Do 2023 r. w ujeciu globalnym zauwazalny byt
wzrostowy trend korzystania z zakupéw online za
poSrednictwem réznych urzadzen. W 2023 r., war-
tosci te byty jednak o kilka punktéw procentowych
nizsze niz w 2022 r. Dalej jednak utrzymywaly sie
na wzglednie wysokim poziomie. W 2023 r., tak jak
w poprzednich latach, sklepy stacjonarne pozosta-
waly nadal najpopularniejszym kanatem zakupdéw
(rysunek 3). Mimo to nie ulega watpliwosci, ze za-
interesowanie konsumentéw zakupami online wy-
kazuje tendencje wzrostowa,.
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Rysunek 1. Zachowania globalnych konsumentow w wybranych sferach zycia [%]
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: PwC, 2022.

Rysunek 2. Sposoby dokonywania zakupow ws$réd globalnych konsumentow [%]
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Zrédlo: PwC, 2020.
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Rysunek 3. Kanaty zakupowe globalnych konsumentow w latach 2016-2023 [%]
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Zrédlo: PwC, 2023.

Rysunek 4. Aktywno$¢ konsumentow dokonujacych zakupéw online w 2020 r. [%]
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Zrédto: PwC, 2020.

Obserwowany wzrost zakupéw mobilnych nie
jest jednorazowa tendencja, gdyz znaczna wiek-
sz0$¢ (86%) globalnych respondentéw stwierdzita
w 2020 r., ze prawdopodobnie utrzyma ten trend
w przysztoSci (rysunek 4). O ile przed pandemig 9%
konsumentow korzystato z mobilnych zakupdéw on-
line, to juz w trakcie pandemii 63% badanych ko-
rzystalo z tego sposobu zakupow.

Dla poréwnania, z raportu Global Consumer
Insights Pulse Survey sporzadzonego w 2022 r.

wynika, ze zakupy internetowe ciesza sie coraz
wieksza popularno$cia. Zainteresowanie nimi wzro-
sto az u 50% konsumentéw 1 bedzie rosto w przy-
sztoéci. U 39% badanych nic sie nie zmienito w tym
aspekcie, a u 10% nastapil spadek wykorzystania
Internetu w zakupach. Zmiany w zachowaniu kon-
sumentdéw wystapily takze w innych sferach. I tak,
30% konsumentéw deklaruje dokonywanie wiek-
szych zakupow w sklepach stacjonarnych, dla 45%
z nich nic sie nie zmienito, a 22% ograniczyto zakupy
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stacjonarne (PwC, 2022). Z kolei w 2023 r. 43% ba-
danych konsumentéw robito zakupy przez Internet
(PwC, 2023).

W czerwcu 2022 r. ok. 1/3 globalnych konsumen-
téw przewaznie okazjonalnie (32%) 1 czesto (29%)
wykorzystywalo Internet do poszukiwania dodat-
kowych informacji o produktach i firmach oraz do
sprawdzania dostepnosci produktu. Jedynie 9% ba-
danych tego nie robilo nigdy, a 11% prawie zawsze
to robi. Natomiast gdy pojawialy sie problemy zwia-
zane z zakupami konkretnych produktéw, to 32%
badanych okazjonalnie przechodzito na zakupy
online, a 29% robilo to czesto. Jedynie 8% global-
nych konsumentéw deklarowalo, ze nie robito tego
nigdy, a 10% robi to prawie zawsze (rysunek 5).
Dla konsumentéw globalnych Internet jest zatem

t. XXXII, nr 12/2025 « DOI 10.33226/1231-7853.2025.12.5

sposobem na poszukiwanie informacji i dokonywa-
nie zakupéw.

7 deklaracji globalnych konsumentéw w 2022
1 2023 r. wynika natomiast, ze odpowiednio 50%
1 43% globalnych konsumentéw zamierzato zwiek-
szy¢ wykorzystanie internetowych kanaléw zakupo-
wych, odpowiednio 39% 1 40% nie zamierzato wpro-
wadzaé zmian w tym zakresie, a odpowiednio 10%
1 15% zamierzalo ograniczy¢ zakupy online. Tylko
2% globalnych konsumentéw w 2023 r. stwierdzito,
ze w ogoéle nie zamierza korzysta¢ z kanatéw online,
czego nie zanotowano w 2022 r. (rysunek 6).

Natomiast w 2024 r. 40% badanych wykorzysty-
walo Internet do wyszukiwania produktéw, 51%
do poszukiwania informacji o produktach, a 37%
do robienia zakupéw. Konsumenci wykorzystywali

Rysunek 5. Zachowania konsumentéw wynikajace z probleméw zakupami [%]
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Zrédto: PwC, 2022.

Rysunek 6. Aktywno$¢ konsumentow dokonujacych zakupow stacjonarnie i online w latach 2022-2023 [%]
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Zrédto: PwC, 2023.
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w tych celach takze zaawansowane rozwigzania
cyfrowe takie jak: chatGPT, chatboty, inteligentni
asystenci glosowi czy rzeczywisto§¢ VR 1 AR (ry-
sunek 7). Generalnie globalni konsumenci chetnie
korzystaja z nowoczesnej technologii w robieniu za-
kupéw. I tak np. az 40% globalnych konsumentéw
zadeklarowalo wykorzystanie chatbotéw do wyszu-
kiwania informacji o produktach przed podjeciem
decyzji zakupowe], 27% korzystalo z nich w poszu-
kiwaniu pomystu, co kupié, a 15% uzywalo ich do
dokonania zakupu. Z kolei bezpoérednio zakupy ze
stron internetowych robila blisko potowa konsu-
mentow, 45% wykorzystywato strony do poszuki-
wania pomystu, co kupié, a blisko 60% szukato tam
informacji o produktach (PwC, 2024).

Globalni konsumenci chetnie korzystajg takze
z social medidéw jako miejsca zakupéw. W 2024 r.
47% badanych deklarowalo, ze kupuje produkty
bezposrednio za poérednictwem mediéw spotecz-
nosciowych, co stanowi znaczacy wzrost w porow-
naniu z 21% w 2019 r. Media spolecznoséciowe sg
réwniez bardzo popularne jako miejsce odkrywania
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1recenzowania: 40% konsumentéw korzysta z nich,
aby odkrywaé¢ nowe marki, a 50% konsumentéw
szuka recenzji, aby oceni¢ firme przed dokonaniem
zakupu. Jednoczeénie jednak konsumenci kwe-
stionuja ich bezpieczenstwo i niezawodno§é (PwC,
2024). Taki problem pojawil sie juz w czasie pan-
demii. Jak dowiadujemy sie z raportu NortonLife-
Lock pt. Cyber Safety Insights Report, z badania
przeprowadzonego przez Harris Poll wynika, ze
w 2019 r. az 83% uzytkownikéw sieci na $wiecie
obawialo sie o swoja prywatnoséé. Jednak 61%
konsumentéw bylo w wstanie zaakceptowaé pe-
wien poziom ryzyka w zamian za wygode (Nor-
tonLifeLock, 2019).

Wiele trendéw, ktére nabraty rozpedu w dobie
kryzysu COVID-19, w ujeciu globalnym w 2024 r.
uleglo ostabieniu. Dane pokazujg jednak, ze diu-
goterminowe trendy wzrostowe w zakresie digita-
lizacji zakupéw pozostaja niezmienne. Badanych
globalnych konsumentéw zapytano w 2024 r. o to,
jak ich wydatki 1 zachowania zakupowe moga zmie-
ni¢ sie w najblizszym czasie. W odpowiedzi 43%

Rysunek 7. Kanaty wykorzystywane przez globalnych konsumentow do wyszukiwania produktow, poszukiwania informaciji
o0 produktach i ich zakupow w 2024 r. [%]
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przyznato, ze planuje zwiekszy¢ zakupy online,
w poréwnaniu z 50% w 2023 r. Jednoczesnie pla-
ny zwiekszenia zakupow w sklepach stacjonarnych
réwniez znaczaco spadly — z 33% w 2023 r. do 23%
w 2024 r. Co interesujace, konsumenci, ktérzy za-
deklarowali, ze w 2024 r. w ciagu najblizszych mie-
siecy zamierzaja spedzaé wiecej czasu w sklepach
stacjonarnych, zasygnalizowali, ze oczekuja wiek-
szej liczby technologicznych gadzetow. Respon-
denci stwierdzili, ze przyciagnelyby ich: rozrywka
w sklepie (34%), angazujace doéwiadczenia cyfrowe
(30%), takie jak zalozenie zestawu wirtualnej rze-
czywisto$ci (VR) w celu wyprébowania nowych pro-
duktéw, a takze mozliwo$¢ umodwienia sie na spo-
tkanie z doradca sprzedazy lub osobistym stylistq
(28%). Istotna jest tez dla konsumentéw mozliwosé
korzystania ze strony internetowej lub aplikacji
mobilnej sprzedawcy w celu przegladania konkret-
nych produktéow (15%) oraz mozliwo$¢ korzystania
z urzadzen 1 aplikacji typu ,skanuj i 1dz” (12%),
pozwalajacych kupujacym omingé zaréwno kasy
z obstuga, jak 1 kioski samoobstugowe (PwC, 2024).
To wskazuje, ze konsumenci, nawet robigc zakupy
stacjonarne, sa chetni do korzystania z cyfrowych
udogodnien technologicznych.

Powyzsze zmiany w zachowaniach globalnych
konsumentéw pokazuja, ze chociaz tendencja digi-
talizacji zachowan zakupowych oslabita sie w ostat-
nich kilku latach, to jednak nadal wystepuje. W do-
bie postepujacej cyfryzacji mozna przewidywac, ze
zainteresowanie globalnych konsumentéw e-zaku-
pami bedzie dalej rosto.

Tendencje w zachowaniu ucyfrowionych
polskich konsumentow

Badania przeprowadzone wérdd polskich konsu-
mentow pokazuja, ze podobnie jak globalni konsu-
menci Polacy takze wykorzystuja Internet w wie-
lu obszarach swojego zycia, a zakupy online takze
clesza, sie rosnacym zainteresowaniem. Z raportu
firmy E&Y pt. Zachowania zakupowe Polakéw
w dobie omni-channel z 2019 r. wynika, ze:

* 57% respondentéw robilo zakupy online, ale
43% konsumentow nie korzystalo z zakupéw w In-
ternecie.

* W podziale na kategorie produktowe jedynie
ok. 10% respondentéw wskazalo, ze robi online za-
kupy spozywcze, dla elektroniki wskaznik ten wy-
nosit 78%.

* Wielu konsumentéw wyszukiwalo produkty
1 informacje o nich online, ale finalnie zakupéw do-
konywali w kanale tradycyjnym.

* Najwieksza przeszkoda w zakupach online dla
68% badanych byta cheé osobistego obejrzenia i oce-
nienia produktu. Istotna jest tez potrzeba natych-
miastowego zabrania towaru — 57% wskazan.
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* Jako bariere dla handlu w sieci 43% badanych
wskazato przyjemnoéé czerpana z chodzenia na za-
kupy, przy czym prawie 18% Polakéw nie kupowato
w tym czasie w sieci, poniewaz nie ufali Internetowi.

* 55% ankietowanych zamawialo towar online,
ale odbieralo go osobiécie w stacjonarnym sklepie,
z opcji dostawy do domu korzystalo 46% badanych,
40% oddato towar zakupiony online w sklepie sta-
cjonarnym, a 36% respondentéw rezerwowato to-
war w sklepie internetowym, a zakupu dokonywali
dopiero po jego sprawdzeniu w sklepie tradycyjnym.

* 7 komunikacji online (wyszukiwania informa-
¢ji o produktach 1 cenach) korzystato 66% kupuja-
cych. Wzrosto znaczenie mediéw spotecznoSciowych
jako zrédia informacji o produktach. O ile w przy-
padku zywnoéci tylko 9% respondentéw wskazywa-
o na ten kanal komunikacji, to jezeli chodzi o elek-
tronike, az 27% ankietowanych szukalo wiedzy
o produkcie w social mediach (E&Y, 2019).

Z kolei w 2024 r. kluczowe wskazniki zaprezento-
wane przez [zbe Gospodarki Elektronicznej w Pol-
sce pokazuja, ze (Izba Gospodarki Elektroniczne;j,
2024):

* 100% internautéw dokonato zakupu w e-com-
merce przynajmniej raz,

* 87% deklaruje, ze dokonalo zakupu w sieci
w ciagu ostatnich 6 miesiecy,

* 77% internautéw ostatni zakup zrobito cyfro-
wo, a tylko 23% — stacjonarnie,

* 58% internautéw kupuje przez Internet pro-
dukty spozywcze — to wzrost o 19 pp. w stosunku
do roku 2023,

* 42% internautéw zdarza sie kupowaé w sieci
produkty uzywane, czyli ,,z drugiej reki”,

* 37% konsumentéw korzysta z e-commerce
51 wiecej razy w miesigcu.

W Polsce odsetek kupujacych przez Internet jest
stabilny 1 w 2024 r. wyniést 78%. Az 75% z nich ku-
powalo w polskich sklepach, a 19% kupowatlo za po-
$rednictwem social mediéw. Zakupy online czeSciej
robily osoby ze $érednim (41%) 1 wyzszym wyksztal-
ceniem (36%), w przeciwienstwie do os6b z nizszym
wyksztatceniem (23%). Polscy konsumenci deklaru-
ja tez znajomo$é¢ serwiséw e-handlu (rysunek 8) —
88% badanych zna Allegro, a tylko 13% AliExpress
(Gemius, Polskie Badania Internetu & IAB Polska,
2024).

Polscy konsumenci w 2024 r. wykazywali pozy-
tywny stosunek do zakupéw online, jednak przede
wszystkim ci, ktérzy kupuja przez Internet. Osoby,
ktére nie korzystaja z zakupéw online, takze wy-
kazywaly pozytywny stosunek do Internetu. Pro-
blemem dla badanych byto jednak bezpieczenstwo
e-zakupéw 1 wypadto ono najstabiej z badanych
aspektéw. Badani konsumenci deklarowali, ze ku-
puja online, bo ptaca nizsze ceny, maja wiekszy wy-
bér produktow 1 zajmuje to mniej czasu niz w skle-
pach stacjonarnych (rysunek 9).
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Rysunek 8. Znajomos¢ serwiséw e-handlu przez polskich konsumentow

88%

Allegro

13%
Zalando

Zrédlo: Gemius, Polskie Badania Internetu & IAB Polska, 2024.
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Rysunek 9. Opinie polskich konsumentéw o zakupach przez Internet
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Zrédlo: Gemius, Polskie Badania Internetu & IAB Polska, 2024.
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Rysunek 10. Czynniki decydujace o zakupie (skala 1-5) dla konsumentéw omnichannel
(w kanale online) oraz konsumentow offline [pkt]

Konsumenci omni-channel

«

Dobry stosunek ceny [ |

do jakosei
1 5 1 5
4,4 4,4
[ ¥ ) Wysoka jakodé produktu [ ¥ |
1 5 1 5
4,3 4,4
v Atrakeyjna cena v )
[ | [ )
1 5 1 5
4,3 4,3
[ ¥ | Szeroki wybor produktow [ ¥ |
1 5 1 5
Mozliwe oceny: 1 — niewazne, 2 — malo wazne, 3 — neutralne, 4 — wazne, 5 — bardzo wazne.

Zrédio: E&Y, 2019.

Konsumenci, dokonujac wyboru pomiedzy spo-
sobem zakup6w online 1 offline, biora pod uwage
dokladnie te same cztery grupy czynnikéw: cene,
stosunek ceny do jako$ci oraz odpowiedni asor-
tyment 1 jako$¢ produktow. Sg to determinanty
najwazniejsze z punktu widzenia klientéw. De-
klaracje respondentéw w przypadkéw wszystkich
czynnikow sg tozsame lub poréwnywalne w obu
grupach konsumentéw. Zaréwno dla konsumen-
téw online 1 offline najwieksze znaczenie ma dobry
stosunek ceny do jako$ci oraz wysoka jako$¢ pro-
duktu (rysunek 10).

W 2019 r. w przypadku najistotniejszych czynni-
kéw dla konsumentéw robiacych zakupy w rézny
sposéb mozna byto zauwazy¢ réznice. Konsumenci
online wymienili: recenzje produktéw sporzadza-
ne przez innych klientéw (3,8 pkt), znaki testowe
1certyfikaty (3,7 pkt), r6znorodno$é opcji kontaktu
z firma (3,7 pkt) 1 porady osobiste (3,3 pkt). Nato-
miast konsumenci offline wybrali: sposéb prezen-
tacji produktu wysokiej jakosci (np. stojak, szaf-
ki itp.) (3,9 pkt), dobry wizerunek stacjonarnego
sklepu (3,8 pkt), porady osobiste (3,7 pkt) oraz re-
klamy/oferty dopasowane do potrzeb klienta (3,6
pkt). Wspélnym czynnikiem byty jedynie porady
osobiste, ktore wieksze znaczenie maja w przypad-
ku konsumentéw online (E&Y, 2019).

Tym, co motywowalo polskich konsumentéw
do zakupéw online w 2024 r. (rysunek 11), byla

w najwiekszym stopniu dostepno$é przez calg
dobe (73%) i brak koniecznoéci jechania do skle-
pu (72%). Znaczenie maja tez atrakcyjniejsze ceny
niz w sklepach stacjonarnych i nieograniczony
czas wyboru (po 65%), a takze wigkszy asortyment
(62%) 1 tatwos¢ poréwnywania ofert (58%). Swiad-
czy to o tym, ze polscy konsumenci, wybierajac za-
kupy online, w bardzo duzym stopniu kieruja sie
wygoda, dostepnoScia, cena 1 wiekszym wyborem
produktéow. Wskazania te sa poréwnywalne ze
wskazaniami konsumentéw z 2019 r.

Jak juz zaznaczono, szczegélnym okresem przy-
spieszajacym digitalizacje konsumentéw byla pan-
demia COVID-19. Jak wynika z raportu pt. New
image of the Polish consumer 2020, przygotowanego
w przez PwC Poland, w czasie pandemii az 57% Pola-
kéw kupowato wiecej artykutéw spozywezych online,
a tylko 4% kupowato ich mniej. Co wazne, 90% 0séb
robiacych zakupy przez Internet planowato nadal to
robi¢ po zniesieniu ograniczen sanitarnych w porow-
naniu z 86% badanych globalnie (PwC, 2020).

Polacy podczas pandemii robili zakupy w sieci
gléwnie za pomoca komputera PC, nieco rzadziej —
smartfona. Gléwnie osoby mieszkajace na wsi oraz
osoby w wieku 55+ nie uzywaly smartfonéw ani ta-
bletéw do robienia zakupéw. Respondenci korzysta-
jacy z okreélonych urzadzen deklarowali, ze beda
ich uzywaé do robienia zakupéw réwniez w przy-
szloéci (rysunek 12).
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Rysunek 11. Czynniki motywujace polskich konsumentéw do zakupow online w 2024 r. [%]

Dostepnoéé przez cala dobe | 73
Brak koniecznoécei jechania do sklepu | 72
Atrakeyjniejsze ceny niz w sklepach tradyeyjnych | 65
Nieograniczony czas wyboru ] 65
Wigkszy asortyment niz w sklepach tradycyjnych | 62
Latwosé porownywania ofert ] 58

Mozliwosé zrobienia zakupéw, gdy sklepy stacjonarne sa
zamknigte/niedostepne (lockdown)

Dostepne rézne formy platnosci | 51

Wiele dostepnych sposobéw dostarczenia/odbioru zakupow | 49

Szybkoéé/szybsze zakupy niz w sklepach tradyeyjnych | 47

Mozliwosé zwrotu zakupionego towaru w ciagu 14 dni bez | 43
podania przyczyny

hatwosé znalezienia rzadkich/specjalistycznych produktéw [ 41

Wieksza liczba informacji o produktach | 39
Znizki dla stalych klientow | ] 28
Mozliwoéé kupienia rzeczy uzywanych/kolekcjonerskich :l 26
Mozliwosé zbierania punktéw za zakupy :l 26

Spersonalizowane promocje | 22

Spersonalizowana oferta towaréw | 17

Zrédlo: Gemius, Polskie Badania Internetu & IAB Polska, 2024.

Rysunek 12. Model sprzedazy w czasie pandemii [%]

54

Korzystanie z tabletu

Korzystanie ze smartfona

) 53
Korzystanie z komputera

| 34

[ |
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Zrédlo: PwC, 2020.
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W zakupach online Polacy cenia wygode 1 tatwiej-
szy dostep do szerokiej gamy produktow. Znaczaca
wiekszo$¢ konsumentéw w Polsce, bo az 86%, bar-
dzo dobrze 1 dobrze ocenia mozliwo§é wyboru marek
1 produktéw w sklepach online. Tylko 7% stwierdza,
ze oferta nie jest wystarczajaco dobra, a 1% — ze jest
uboga. Podobnie konsumenci (bardzo dobrze i do-
brze — 83%) oceniajg mozliwo$¢ nabycia produktéw
specjalistycznych poprzez kanal online. Tu takze
tylko 6% stwierdza, ze oferta ta nie jest wystarcza-
jaco dobra, a 2% — ze jest uboga (PwC, 2020).

W podobny sposéb digitalizacje zachowania kon-
sumentéw w sferze zakupow przedstawia badanie
Mastercard z 2021 r. pt. Zakupy w Internecie.
Zgodnie z jego wynikami najpopularniejszg ushuga
cyfrowa sg zakupy online, ktére robi 68% badanych
konsumentéw, a 37% z nich przynajmniej raz w ty-
godniu robi zakupy w Internecie. Polscy konsumen-
ci bardzo chetnie korzystaja z ustug cyfrowych. Na
tle innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodnie)
wypadaja jednak stabiej — 3,5 razy w miesiacu wo-
bec z 3,9 razy w regionie. Polacy w zdecydowane;j
wiekszo$ci robig zakupy online na laptopach (78%),
a rzadziej na urzadzeniach mobilnych (22%). Ku-
powanie w Internecie respondenci cenig przede
wszystkim za wygode (77%), oszczedno§é czasu
(70%) 1 dostepno$¢ w dowolnym miejscu i 0 dowolne]
porze (68%) (eService & Mastercard, 2021).

7Z kolei z raportu pt. Strategie, ktére wygrywaja.
Liderzy e-commerce o rozwoju handlu cyfrowego
z 2021 r. przygotowanego przez zespot PwC Polska
oraz ekspertow Digital Experts Club wynika, ze:

* Nastapit wzrost wydatkéow online wéréd kon-
sumentéw. Niemal 82% Polakéw zapowiadalo, ze
wyda tyle samo lub wiecej na e-zakupy w 2021 r.
w poréwnaniu z 2020 r. Ponad 23% zadeklarowa-
to, ze ich wydatki wzrosng nieznacznie (do 2% wie-
cej), a 20% zamierzalo wydaé ponad 20% wiecej niz
w 2020 r. Takie zachowania konsumentéw wskazu-
ja wiec na trwate zwiekszenie znaczenia komercyj-
nego kanatu online.

* Nastapit wzrost $wiadomosci cyfrowej Po-
lakow, przetlamanie szeregu barier wykluczenia
cyfrowego, zrozumienie skali wygody zakupéw in-
ternetowych przez nowe grupy konsumentéw oraz
przyspieszanie rozwoju 1 znaczenia usprawnienia
platform e-commerce.

* Polacy najczesciej kupowali online dwa lub
trzy razy w miesiacu (35%). Czestotliwo$é ta pozo-
stawata zblizona zaréwno w wielkich miastach, jak
1 mniejszych o$rodkach administracyjnych.

* Przy wyborze sprzedawcy internetowego klu-
czowym czynnikiem niezmiennie pozostawata cena
(68%). Dla klientéw w wieku 18-24 lat, bedacych
przysztoscia e-handlu, gwarantowana szybko§é do-
stawy oraz liczba oferowanych opcji dostawy byla
zdecydowanie wazniejsza niz dla pozostalej cze-
$ci populacji. Dla klientéw 55+ czas dostawy nie
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byt juz tak istotny (PwC Polska & Digital Experts
Club, 2021).

W 2024 r. 47% polskich konsumentéw robiacych
zakupy w Internecie zwracato uwage na promocje
1 obnizki cen, co sprawia, ze skuteczna polityka
promocyjna jest najbardziej cenionym elementem
oferty. Dla Polakéw (45%) duze znaczenie podczas
zakupow online ma tez szybko§é dostawy.

Jesli chodzi o polskich konsumentéw, wykorzysta-
nie przez nich réznych kanatéw zakupowych ewolu-
uje, co odzwierciedla polaczenie opcji tradycyjnych
icyfrowych. Chociaz globalny trend opiera sie w duzej
mierze na zintegrowanych platformach cyfrowych,
ktore lacza interakcje spoteczne, takie jak handel
stacjonarny 1 zakupy grupowe, z e-commerce, polscy
konsumenci znajduja réwnowage miedzy zakupami
online i w sklepach stacjonarnych. Nadal cenig sobie
zakupy w sklepach stacjonarnych, co sugeruje stop-
niowe przechodzenie na kanaty cyfrowe. W 2024 r.
21% polskich konsumentéw w ciagu tygodnia korzy-
stalo zaréwno ze zakup6éw stacjonarnych, jak iz za-
kupéw online, w tym najczesciej za poSrednictwem
telefonu (25%), komputera (20%) i tabletu (7%).

W 2024 r., szukajac pomystu w sieci na to, co ku-
pié, 50% polskich konsumentéw zazwyczaj natrafia
na produkt na pétkach, fizycznie przechadzajac sie
po sklepie, wobec 55% globalnych konsumentdow.
Czeéciej polscy konsumenci szukaja jednak pro-
duktu za poérednictwem rekomendacji znajomych
1 rodziny — odpowiednio w Polsce 53% 1 globalnie
49%. Poszukiwanie informacji o produkcie odby-
wa sie gtéwnie za poSrednictwem kanatdéw online,
a kluczowa role odgrywaja wyszukiwarki takie jak
Google — odpowiednio dla 61% polskich i 62% glo-
balnych konsumentéw. Zakup produktu najczesciej
odbywa sie w sklepie stacjonarnym — w przypadku
48% polskich 1 49% globalnych konsumentéw, co
odzwierciedla potaczenie tradycyjnych i nowocze-
snych nawykéw zakupowych (rysunek 13). Warto
zauwazy¢, ze Polsce okoto polowy konsumentéw
preferuje tradycyjna metode zakupu, co jest zgodne
z globalnym wzorcem konsumenckim.

Z badan wynika, ze w 2024 r. polscy konsumenci
weiaz sceptycznie podchodza do sztucznej inteligen-
¢ji. Zaufanie konsumentow do sztucznej inteligencji
jest zréznicowane, ale panuje ogélny optymizm co
do korzy$ci plynacych z zastosowania sztucznej in-
teligencji. Widoczne sa jednak réwniez obawy doty-
czace potencjalnych zagrozen. Konsumenci z Polski
wysoko cenig czynnik ludzki - szukajq rekomen-
dacji produktéw lub konsultuja sie z kimé w celu
uzyskania informacji, ktére uwazaja za wazne. Wy-
korzystanie sztucznej inteligencji do uzyskania re-
komendacji dotyczacych akcji lub inwestycji (31%),
transakcji finansowych (31%), otrzymania porad
prawnych (28%) oraz diagnozy medycznej i rekomen-
dacji w zakresie leczenia (23%) uwazaja za wysoko
ryzykowne. Z drugiej strony czuja sie komfortowo,

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXXII, nr 12/2025 « DOI 10.33226/1231-7853.2025.12.5

Artykuty ‘

Rysunek 13. Kanaty wykorzystywane przez polskich konsumentow do wyszukiwania produktéw, poszukiwania informaciji
o0 produktach i ich zakupow w 2024 r. [%]

Poszukiwanie
produktow/pomystow
na to, co kupic¢

B Offline
1 Online

Wizyty w sklepie

Rozmowa z asystentem

Social media

ChatGPT

Przegladarki, w tym Google

Blogi

Rozmowa z przyjacielem

Strony internetowe

Aplikacje na smartfonie
Chatbot

Rynek internetowy
Asystent glosowy

Rzeczywistosé AR lub VR

Zrédto: PwC, 2024.

wykorzystujac sztuczng inteligencje do dziatan
obarczonych mniejszym ryzykiem, takich jak gro-
madzenie informacji o produktach przed zakupem
(51%), dostarczenie rekomendacji przed zakupem
(45%), podstawowa obsluga klienta (44%), wspar-
cie w komunikacji (43%). Globalni konsumenci na
tym tle wypadaja lepiej o 2-5 pp. 1 generalnie ob-
darzaja Al wiekszym zaufaniem (PwC, 2024). By¢
moze wiec polscy konsumenci, aby przekonaé sie
do AI, potrzebuja wiecej czasu. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze zachowania polskich konsumentow
by¢ moze wolnej, ale jednak wpisuja sie w wiatowy
proces digitalizacji.

Reakcja przedsiebiorstw na digitalizacje
konsumentow

Postepujaca dynamicznie cyfryzacja i obserwowa-
ne w jej efekcie zmiany w zachowaniu konsumentéw
wymusily na przedsiebiorstwach wprowadzenie mo-
dyfikacji w dotychczasowych strategiach dziata-
nia. Aby zrozumie¢ nowe potrzeby konsumentow,

Poszukiwanie
dodatkowych informacji
o produktach lub
porownywanie

Dokonywanie
zakupu/finalizowanie
sprzedazy

przedsiebiorstwa przeprowadzity wiele badan i pro-
graméw pilotazowych. Pozyskana wiedza wplyne-
la na wdrozenie wielu innowacyjnych rozwigzan
cyfrowych, skrojonych na potrzeby klientéow. Klu-
czowa jest przy tym elastyczno$é i zwinno§¢ przed-
siebiorstw, ktore krok po kroku reagowaly i reagu-
ja na digitalizacje zachowan konsumentéw (PwC,
2022). Dla konsumenta digitalnego liczy sie przede
wszystkich wygoda, wiec nalezy mie¢ na uwadze,
ze znaczna cze$¢ konsumentéw ze sprzedazy offline
moze przenie$¢ sie do kanatu online. Tutaj kluczo-
we jest zrozumienie potrzeb nowego konsumenta,
zwlaszcza jezeli wezmiemy pod uwage nowe gru-
py konsumentéw, ktére coraz $mielszym krokiem
wkraczaja w obszar cyfryzacji.

Aby zdoby¢ przewage konkurencyjna, przed-
siebiorstwa beda musiaty wdrozyé¢, a niektére juz
wdrozyly, nowy model zarzadzania, ktére cechuje
(PwC Polska & Digital Experts Club, 2021):

* wprowadzenie kultury testowania i protypo-
wania nowych rozwiazan,

* gkupienie sie na wyciaganiu wlasciwych wnio-
skow z prototypowych inicjatyw,
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* udoskonalanie proceséw logistycznych,

* skrécenie $ciezek decyzyjnych,

* wzrost §wiadomosci wartoéci oraz roli kanatow
online w strukturach organizacyjnych,

* budowa nowych do§wiadczen i nawigzanie bli-
skich relacji z klientami opartych na lojalnoéci 1 bli-
skim partnerstwie,

* dostep do danych, umiejetnoéé ich analizowa-
nia 1 wyciggania wnioskow,

* wdrozenie odpowiednich dziatan na poziomie
kultury organizacyjnej, uwzgledniajacych nowe
wartoéci zwigzane z pojawieniem sie ery e-handlu.

7 badan wynika, ze w efekcie digitalizacji kluczo-
we znaczenie dla firm w zrozumieniu 1 utrzymaniu
nowego konsumenta maja: resegmentacja klien-
téw, dziatania majace na celu rozwdj omnichanne-
lu, §wiadomo$¢ zmiany roli e-commerce, priorytety-
zacja obstugi klienta i wprowadzenie dynamicznych
zmian w asortymencie (rysunek 14).

Z rysunku 14 wynika, ze w kanale sprzedazy on-
line pojawily sie nowe grupy konsumentéw, pomiedzy
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ktorymi wystepuja liczne réznice miedzypokolenio-
we. Identyfikacja tych grup klientéw wymaga prze-
prowadzenia przez firmy ponownej segmentacji, aby
dostosowaé interfejs 1 kanaty komunikacji. Jako ze
konsumenci stali sie bardziej wymagajacy 1 oczeku-
ja_spersonalizowanej komunikacji oraz cenig sobie
dostep do szerokiej oferty produktowej, przedsiebior-
stwa powinny dazy¢ do holistycznego doskonalenia
modelu sprzedazy, wprowadzajac ustuge doradztwa
oraz wielokanatowo$¢ 1 rozwijajac nowe kanaty. Nie-
ktore kategorie klientéw dopiero zaczynaja budowac
przywiazanie do sklepow, dlatego wazna jest szybka
reakcja na zmiany w strukturze popytowej, tak aby
w odpowiednim czasie zaspokoi¢ potrzeby klienta.
Dla klienta wazna jest rowniez jako$¢ obstugi zaréw-
no w kanale offline, jak 1 online, co wynika z tendencji
do przenoszenia do$wiadczen obstugi z jednego ka-
natu do drugiego w obrebie tej samej firmy. Dlatego
wskazana jest priorytetyzacja dbania o jako$¢ obstugi
klienta w obu formach sprzedazy, zwlaszcza w odnie-
sieniu do najbardziej lojalnych grup konsumentdow.

Rysunek 14. Zmiana zachowan klienta a reakcja firmy

Jak zmienit sig Klient?

=
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nowy CX
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komunikacja
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ktére wymagaja,
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Zrédto: PwC Polska & Digital Experts Club, 2021.
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Biorac pod uwage specyfike konsumenta digital-
nego i zmiany w jego zachowaniu, w ramach zasad-
niczych dziatan, jakie przedsiebiorstwa powinny
podjaé, wymienia sie (PwC, 2022; PwC Polska
& Digital Experts Club, 2021; E&Y, 2019):

* dostosowanie $ciezek zakupowych do zupetnie
nowych klientéw;,

* budowanie zaufania i przekonania, ze w kana-
le online tez mozna dokonaé zakupdéw w bezpieczny
oraz wygodny sposob;

* zrozumienie nowego klienta i jego dynamicznie
zmieniajacych sie oczekiwan,

* zapewnienie mozliwie osobistego kontaktu...
bez kontaktu;

* identyfikacja nowych wyzwan i przemys$lenie
na nowo zarzadzania do$wiadczeniami klientéw,
ktérzy sa sktonni zaplacié¢ wiecej, gdy firma i marka
oferuja mu lepsze doznania;

* uproszczenie 1 wzrost intuicyjno$ci platform
zakupowych; kluczowa role odgrywaja tu przede
wszystkim zrozumienie potrzeb klienta oraz ich
zaspokojenie przez odpowiednie wsparcie, zapro-
jektowanie na nowo $ciezek zakupowych oraz do-
stosowanie komunikacji;

Artykuly ‘

* poprawe komunikacji, w tym:

— gwarancje bezpieczenstwa na poziomie pro-
duktu (np. odpowiedni transport 1 przechowywanie
$wiezych produktow, higiena pakowania);

— gwarancje bezpieczenstwa na poziomie trans-
akecji (precyzyjne okreélenie: terminu dostawy,
mozliwoéci zwrotu 1 czasu na uzyskanie zwrotu
kosztu zaptaty);

— popularyzacje wszystkich form kontaktu 1 dia-
logu ze sprzedawca, (ze szczegbélnym naciskiem na
doradztwo przedsprzedazowe oraz obstuge posprze-
dazowa).

Wdrozenie przez firmy przedstawionych dziatan
jest waznym elementem dopasowania ich stra-
tegii do nowej rzeczywistos$ci rynkowej, zwlasz-
cza ze e-konsumentéw wciaz przybywa, o czym
$wiadczy dynamiczny rozwdj polskiego rynku
e-commerce (Matecki (red.), 2022). Do 2026 r.
prognozowany jest intensywny wzrost sprzedazy
online. Najszybciej bedzie rosta sprzedaz produk-
tow spozywcezych, zabawek 1 produktéow dla dzieci
oraz produktéw zwiazanych ze zdrowiem i uroda.
Najmniej wzro$nie sprzedaz elektroniki i mediéw
(rysunek 15).

Rysunek 15. Model rynkowy PwC — warto$¢ brutto sprzedazy dobr online w Polsce, 2017-2026 [mid zi]

Prognoza

2023 2024

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: PwC Polska & Digital Experts Club, 2021.

CAGR [%]
17-19  19-20 20-26
B Auto 17,6 15,7 12,2
iinne
[] Produkty 15,2 57,5 28,7
SpoZywcze
[] Zdrowie 15,0 38,2 12,5
iuroda
B Zabawki 183 394 140
i dziecko
[ Odziez 250 46,1 123
i obuwie
] Dom 26,3 42,6 9.7
i ogrod
B Elektronika 9.1 24,3 7l
i media

2025 2026
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Dostep do nowoczesnych technologii spowoduje
tez, ze przedsiebiorstwa w e-handlu moga stanaé
przed nowym wyzwaniem, jakim jest wieksza per-
sonalizacja produktow. Sztuczna inteligencja, kté-
ra juz teraz ma wérdéd konsumentéw swoich zwo-
lennikéw, bedzie prowadzila do jeszcze wiekszych
zmian w preferencjach konsumenckich. Zwlaszcza
wérod przedstawicieli generacji Z, ktérzy nie sa po-
datni na tradycyjne formy reklamy, Al bedzie od-
grywala znaczaca role. Aby skutecznie zachecié¢ ich
do zakupu, kluczowa jest personalizacja przekazow
1 kampanii (Gérska, 2025).

Wprowadzanie nowych rozwiazan technologicz-
nych podazajacych za nowym klientem powoli staje
sie koniecznym i staltym elementem strategii przed-
siebiorstwa. Aczkolwiek cyfryzacja pozwala przed-
siebiorstwom na obstuge wiekszej liczby klientow,
to nie mozna zapominaé o tradycyjnych formach
sprzedazy, bo istnieje wcigz grupa klientow korzy-
stajacych tylko z tego kanalu. Sq takze klienci hy-
brydowi, ktérzy korzystaja jednoczeénie z kanatéw
offline 1 online. Technologia nie jest w stanie zasta-
pi¢ kontaktow miedzyludzkich, ktére sa naturalng
potrzeba cztowieka. Wprowadzenie wielokanatowo-
$ci sprzedazy jest wiec optymalnym rozwigzaniem
dla przedsiebiorstw w obliczu cyfrowej rewolucji
w zachowaniu konsumentéw.

Zakonczenie

Cyfryzacja jest nowsg tendencja, ktéra coraz
czedcie) jest obserwowana w réznych obszarach
funkcjonowania konsumentéw 1 przedsiebiorstw.
W ostatnich kilku latach jej dynamika wzrosta,
w duzym stopniu za sprawa zmian w otoczeniu ryn-
kowym, jakie spowodowata pandemia COVID-19.

Digitalizacja przenosi korzy$ci zaréwno przed-
siebiorstwom, jak i konsumentom. W przypadku
konsumentéw oznacza przede wszystkim wygode
1 nieograniczony w czasie 1 przestrzeni dostep do
szerokiej gamy produktéw. To wazne dla wspdt-
czesnego konsumenta, ktéry znacza cze$é swojego
zycia spedza w Internecie. Internet nie tylko daje
mu mozliwo$¢é wyboru miejsca i czasu dokonania
zakupdw, ale jest takze waznym zrédlem poszuki-
wania informacji o produktach i firmach. Wspétcze-
sny klient, zanim podejmie decyzje o zakupie, naj-
czeéciej poszukuje opinii, poréwnuje produkty i ich
ceny oraz prowadzi dyskusje z firmami i innymi
uzytkownikami produktéw z wykorzystaniem ser-
wiséw spolecznoéciowych. W tym celu najczescie)
uzywa smartfona, tabletu i laptopa. Wyposazony
w urzadzania mobilne ma dostep do sieci, kiedy
chce, 1 moze korzystaé¢ z wielu kanaléw réwnocze-
$nie, dopasowujac sie do sytuacji. Sprawe ulatwia-
ja mu niewatpliwie aplikacje mobilne (Tarczydto,
2016).
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Wzrost §wiadomosci cyfrowej konsumentéw 1 po-
stepujace przelamanie barier przed korzystaniem
z nowych technologii sprawia, ze zainteresowa-
nie zakupami online roénie takze wérod klientow
starszej generacji, aczkolwiek mlodsze pokolenia
konsumentéw stanowia najwiekszy odsetek ko-
rzystajacych z Internetu. Najwiekszy wzrost in-
ternetowych zakupdow jest widoczny w kategoriach
produktow: elektronika i media, dom i ogréd oraz
odziez i obuwie.

Konsument globalny jest bardziej przychylny cy-
frowym rozwigzaniom i technologiom w zakupach
anizeli polski konsument. Mimo ze w Polsce konsu-
menci takze korzystaja z elektronicznych kanalow
zakupowych, to nie rezygnuja z tradycyjnych form
sprzedazy, zachowujac balans pomiedzy jednym
1 drugim. Wéréd konsumentéw jednak generalnie
panuje pozytywne nastawienie do e-handlu. Wzo-
rzec digitalnych zachowan polskich i1 globalnych
konsumentéw nie jest co prawda tozsamy, ale jest
poréwnywalny w wielu obszarach. Zaréwno jedni,
jak 1 drudzy, wybierajac zakupy online, kieruja sie
wygoda, dostepno$cia, ceng 1 wiekszym wyborem
produktow.

Przedsiebiorstwa nie pozostaly bierne wobec po-
stepujacej digitalizacji zachowan konsumentow.
Wykorzystujac dobrodziejstwa rewolucji technolo-
gicznej, maja szanse szczegblowego rejestrowania
dziatan ucyfrowionych konsumentéw i sprawnie to
robia. Bardziej skutecznie moga takze komuniko-
wacé sie z klientem. Jako ze zebrane dzieki temu
informacje pomagaja lepiej zrozumie¢ potrzeby
1 oczekiwania nowego typu klientéw, firmy sukce-
sywnie wdrazaja platformy zakupowe o maksymal-
nie uproszczonym interfejsie (Maltecki (red.), 2022),
zwracajac uwage na cene, ktéra jest czynnikiem
w najwiekszym stopniu determinujacym wybor
sprzedawcy internetowego. Pomimo rozwoju tech-
nologii firmy powinny jednak pamietaé¢ o tym, ze
osobisty kontakt z klientem w dalszym ciagu od-
grywa 1 bedzie odgrywat wazng role w jego zdoby-
ciu 1 utrzymaniu.

Uczestnicy rynku, jakimi sa przedsiebiorstwa,
powinni spotykaé sie z konsumentami zaré6wno
w przestrzeni fizycznej, jak i cyfrowej — i spetniaé ich
zmieniajace sie oczekiwania. Watpliwym wyborem
jest wybor tylko jednej albo drugiej opcji. Istotnego
znaczenia nabiera przy tym oczekiwana przez kon-
sumentow personalizacja, czasami az do granic moz-
liwosci (Haponik, 2024). Pomimo, ze zakupy online
clesza, sie rosnaca popularnoécia wsrod konsumen-
téw, to zakupy stacjonarne nadal pozostaja waznym
kanatem zakupowym. Coraz cze$ciej bowiem konsu-
menci sami deklaruja, ze chcg, aby do$wiadczenie
zakupow stacjonarnych bylo ulepszone, ulatwione
lub zaposredniczone przez technologie cyfrowe.

Dlatego aby dostosowaé sie do zmieniajacych sie
preferencji konsumentéw, niezwykle wazne bedzie
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przyjecie przez przedsiebiorstwa hybrydowego po-
dejScia do sprzedazy. Strategia ta powinna inte-
growa¢ wydajnoé¢ kanatéw cyfrowych, zachowujac
jednocze$nie spersonalizowane do$wiadczenie ofe-
rowane przez tradycyjne interakcje w sklepach sta-
cjonarnych. Taki zréwnowazony model sprzedazy
detalicznej jest niezbedny dla firm, ktére chca za-
chowaé konkurencyjno$c¢ i reagowac na dynamicznie
zmieniajaca sie rzeczywisto$¢ handlowa (Gemius,
Polskie Badania Internetu & IAB Polska, 2024).
Przedstawione wyniki badan potwierdzaja, jedno-
znacznie, ze digitalizacja zachowania konsumentéw
w ostatnich kilku latach ma tendencje wzrostowa,
aczkolwiek teraz lekko spowolniona. W najblizszej

Artykuty ‘

perspektywie mozna przewidywaé dalsze umac-
nianie sie tego trendu. Konsumenci coraz chetniej
korzystaja bowiem ze zdobyczy digitalizacji. Cy-
fryzacja wkroczyla w wiele sfer zycia konsumen-
ta, a najpopularniejsza ustuga cyfrowa, z ktorej
korzystaja, sa zakupy online. To dla konsumen-
téw juz nie tylko sposéb dokonywania zakupdw,
ale nowy wymiar ich innowacyjnoéci, adaptacji
1 szybkiej reakcji na zmieniajacy sie rynek. Rewo-
lucja w trendach konsumenckich staje sie faktem,
anowe wyzwania dla przedsiebiorstw z tym zwia-
zane wymaja nowego hybrydowego 1 jednoczesnie
spersonalizowanego podejécia do sprzedazy w jej
nowej odslonie.
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