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WSPOLCZESNY KONSUMENT
— KONSUMENT DIGITALNY

Streszczenie: Wspoélczesni konsumenci dosy¢ szybko zaadaptowali si¢ do zmieniajacej
si¢ rzeczywistosci rynkowej oraz nowych mobilnych rozwiazan. Korzystaja z technologii,
aby ulatwi¢ sobie zycie, podejmowac¢ rozsadne decyzje zakupowe, przez co na nowo de-
finiujg sposdb, w jaki robig zakupy. Konsument digitalny to osoba regularnie robigca za-
kupy w e-sklepach, korzystajaca z wielu aplikacji dostgpnych na platformach Android,
Windows Phone, i0S i innych oraz dokonujaca za ich pomoca zakupu produktow i ustug.
Konsument digitalny wyroznia si¢ na tle innych konsumentow pewnymi szczegolnymi
cechami. Artykul ma na celu przedstawienie sylwetki wspolczesnego konsumenta, ktorego
coraz czg$ciej okresla si¢ mianem digitalnego.

Stowa kluczowe: konsument, urzadzenia mobilne, nowoczesna technologia, konsument
digitalny.

Wprowadzenie

Przed firmami funkcjonujagcymi na dzisiejszym rynku stoi wiele wyzwan
zwigzanych z dynamika zmian, jakie na nim zachodzg. XXI w., digitalizacja
swiatowej gospodarki, dynamiczny rozwoj technologii oraz wzrost zakupdéw w in-
ternecie na calym $wiecie — to nie wszystko. Nieograniczony dostep do informacji
zmienia mozliwosci funkcjonowania wspotczesnych przedsiebiorstw i oczeki-
wania klientow. Zmienia takze ich zachowania. Wspolczesny konsument, zanim
zdecyduje si¢ na zakup produktu, googluje — poszukuje opinii, poréwnuje pro-
dukty, porownuje ceny, sprawdza opinie, rozmawia z markg w serwisach spo-
tecznosciowych. Wspotczesny klient moze tatwo dotrze¢ do informacji o pro-
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dukcie oraz wejs¢ w proces zakupowy na rozmaite sposoby. Moze skorzystaé
z laptopa, na ktorym sprawdzi informacje o interesujacym go produkcie. Moze
rowniez uzy¢ telefonu i za jego pomoca szuka¢ w okolicy promocji czy najlep-
szych ofert w porownywarkach pod wzgledem cenowym. Informacji z wykorzy-
staniem telefonu moze poszukiwa¢ w kazdej wolnej chwili, np. podczas jazdy
komunikacja miejska, podczas stania w korku czy w kolejce do lekarza, a takze
w sklepie stacjonarnym — nawet wowczas ma mozliwos¢ sprawdzenia informacji
o ogladanych produktach, czy zrobienia smartfonem zdjgcia produktu. Wieczo-
rem wspoélczesny konsument chetnie z kolei sigga po tablet, ktory stat si¢ row-
niez dogodna forma dostepu do internetu, zwlaszcza po godzinach pracy, dzigki
swojej mobilnosci. Oferta w kazdym z punktéow styku moze by¢ prezentowana
inaczej, dostosowana do danego urzadzenia, lokalizacji i wiedzy, w jakich wa-
runkach klienci korzystaja z danego kanatu.

1. Nowe media

Wspotczesnie rozszerza si¢ skala narzedzi komunikacyjnych, ktore moga
by¢ stosowane przez przedsigbiorstwa. Obok tradycyjnych, wykorzystywanych
od lat, pojawiaja si¢ nowe media oraz nowe sposoby docierania do klienta. Przez
nowe media nalezy rozumie¢ wszystkie media oparte na multimedialnej i inte-
raktywnej technice cyfrowej, ktore nie naleza do mediow klasycznych [Sliwinska,
2007, s. 44]. Nowe media umozliwiajg przy stosunkowo niskich kosztach dotar-
cie do $cisle okreslonych segmentow rynkowych i odznaczajg si¢ przy tym duza
skutecznoscig. Nowe media mozna wykorzystywa¢ w przedsigbiorstwach nie
tylko do potrzeb czysto informacyjnych. Stosuje si¢ je rowniez do przekazywania
wiadomosci reklamowych. Wspolczesne technologie, takie jak Audience Targeting
czy dynamiczna kreacja w internecie, stwarzaja mozliwos¢ kierowania wtasciwych
reklam tylko i wylacznie do wlasciwych osob [Bandera-Sikorska, 2013, s. 23].
Nowe media nadajg si¢ doskonale do prowadzenia dziatan z zakresu public rela-
tions. Mozna je rowniez stosowa¢ do dziatan z zakresu promocji sprzedazy i marke-
tingu bezposredniego. Moga one wspiera¢ rowniez sprzedaz osobistg, a nickiedy
nawet ja zastepowac, co moze odbywac si¢ poprzez zastosowanie interaktywnych
terminali w punktach sprzedazy detalicznej, za pomoca ktdrych klienci moga
uzyska¢ informacje dotyczace asortymentu handlowego i ushug §wiadczonych
przez dang placowke handlowa. Nowe media stwarzajg coraz wigksze mozliwosci
kontaktu przedsigbiorstw z klientami i rewolucjonizuja proces komunikacji mar-
ketingowej [Sliwinska, 2007, s. 44]. Wraz z dynamicznie rozwijajaca si¢ techno-
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logia, nowoczesne urzadzenia bardzo szybko staja si¢ przedmiotami codziennego
uzytku. Nowe rozwigzania technologiczne majg szerokie zastosowanie w kazdej
dziedzinie gospodarki, poczawszy od firm zajmujacych si¢ stricte systemami
komputerowymi, przez instytuty badawcze, skonczywszy na dziataniach marke-
tingowych, skierowanych do najwazniejszej jednostki na rynku, czyli konsumenta.
Daja one wigksze mozliwosci w przekazywaniu informacji klientom (SMS-y,
e-maile, reklamy internetowe itd.), co bylo znacznie ograniczone w przypadku
tradycyjnych mediow, takich jak prasa czy telewizja.

1.1. Technologie mobilne a zachowania zakupowe konsumentow

Wspblczesnie zakupy z uzyciem albo za pomoca urzadzen mobilnych' prze-
stajg by¢ nowoscia. Wraz z rozwojem urzadzen mobilnych pojawito sie¢ do nich
dodatkowe oprogramowanie, czyli aplikacje mobilne. Dzigki z kolei rosnacej
liczbie aplikacji utatwiajacych lub przyspieszajacych zakupy powicksza si¢ row-
niez grono konsumentow, ktoérzy do procesu zakupowego wilaczaja urzadzenia
mobilne. Obecnie technologie mobilne majg znaczacy wplyw na sposoéb zycia
i prowadzenia biznesu. Bluetooth, SMS i QR code staja si¢ istotnymi narzg-
dziami komunikacji marketingowej, dziatajac jako tacznik pomigdzy $wiatem
tradycyjnym, sieciami telefonii komoérkowej oraz internetem. Bez wzgledu na
pokolenie X, Y czy Z — kazda generacja staje si¢ w zatrwazajacym wrecz tempie
czescig technologicznego $wiata. Digitalizacja gospodarek wplywa na zachowania
kazdej z grup. ,,Y-1" uczg ,,X-y” i doradzajg im, jak korzysta¢ z mobilnych urzadzen,
a ,,Z-y” — doskonale obeznane z nowymi technologiami — ksztattujg swoje wybory,
opierajac si¢ na wszystkim, co znajda w sieci. Platformy e-commerce i m-commerce
staja si¢ alternatywa dla zakupow w galeriach i standardowych sklepach stacjo-
narnych.

Razem ze zmieniajaca si¢ produkcjg oraz nowymi, sprytnymi i intuicyjnymi
urzadzeniami, zmienia si¢ rowniez konsument. Zmieniajg si¢ jego oczekiwania,
wartos$ci, a przede wszystkim zachowania zakupowe i sposob podejmowania de-

! Urzadzenie mobilne (przeno$ne) — urzadzenie elektroniczne pozwalajace na przetwarzanie, od-
bieranie oraz wysytanie danych bez koniecznosci utrzymywania przewodowego potaczenia
z siecig. Urzadzenie mobilne moze by¢ przenoszone przez uzytkownika bez koniecznos$ci anga-
zowania dodatkowych $rodkoéw. Przyktadowe urzadzenia mobilne: palmptop (komputer kie-
szonkowy), MDA (Mobile Digital Assistant), telefon komérkowy, smartfon, tablet, notebook,
odtwarzacz MP3, pendrive, aparat cyfrowy. Typowym zastosowaniem moze by¢ odbieranie
i wysytanie poczty elektronicznej oraz przegladanie stron sieci WWW za pomoca aplikacji mo-
bilnych. Za: definicja zaproponowana przez M. Macutkiewicza w pracy Wykorzystanie rozwig-
zan mobilnych w systemach klasy e-commerce [www 3].
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cyzji. Kupujemy inaczej. Obecnie dokonywanie zakupow nie odbywa si¢ wyltacznie
online lub wylacznie offline — jest to proces przenikajacy si¢, a poszczegolne
kanaly dziataja na siebie uzupehiajaco. Wedlug raportu Deloitte [Deloitte Report,
2013], 33% konsumentdéw dokonuje zakupdéw wielokanatowo. Z tego 31% klien-
tow odwiedza sklep stacjonarny, zanim dokona zakupu online. Natomiast 34%
0sob korzysta z informacji uzyskanych online przed dokonaniem zakupu offline.
Az 51% korzysta z kanatu mobilnego w trakcie poszukiwania informacji. Dodatko-
wo wiele z tych 0sob w trakcie zakupoéw korzysta ze swojego urzadzenia mobilnego
w celu znalezienia sklepu w poblizu wyszukiwania ciekawych ofert lokalnych.
Przejawami zmian w stylach zycia polskich konsumentow, ktore zostaty
wywolane rozwojem technologii komunikacyjno-informacyjnej, s3 m.in. [Mazu-
rek-Lopacinska i Sobocinska, 2012, s. 246-248]:
— wzrost liczby internautow, ktéremu towarzyszy zwigkszajacy si¢ wymiar czasu
i czestos¢ korzystania z internetu,
— rosnacy odsetek internautow, ktorzy dokonuja zakupow w internecie,
— wzrost obrotéw polskiego e-commerce.

1.2. Wykorzystanie aplikacji mobilnych

Najwicksze §wiatowe marki majg swoje aplikacje mobilne. Przegladanie ich
na telefonach komoérkowych jest jednak nieco niewygodne, gtownie ze wzgledu
na maty ekran. Popularne stajg si¢ wigc aplikacje wykorzystywane na nieco
wickszych ekranach tabletow. Zagladajac do App Store’a, bez problemu mozna
zauwazy¢, ze wsrod 200 najczeséciej wybieranych aplikacji, sg tez te odziezowe,
takich §wiatowych marek, jak Zara, H&M czy nawet polskiego Reserved. Moz-
na tam znalez¢ najnowsze kolekcje, trendy w modzie, jak i outletowe koncowki.
Dodatkowo dzigki tatwym interfejsom bez komplikacji przejrzymy asortyment
oraz zakupimy nasze wybrane stroje, zamawiajac je do domu lub odbierajac w sa-
lonie [www 1].

Aplikacja SaveUp, wykorzystujac technologi¢ wyszukiwania wizualnego,
potrafi w ciggu sekundy znalez¢ najtanszy odpowiednik online danego produktu
ze $wiata offline i bezposrednio zamowi¢ go z poziomu smartfona.

Ostatnio aplikacja na iPada moze pochwali¢ si¢ rowniez porownywarka cen —
Ceneo.pl. Aplikacja pozwala na przegladanie oraz kupowanie odziezy, obuwia
oraz dodatkow w sklepach internetowych. To taki katalog odziezowy, w ktorym
mozna przeglada¢ oferty z najpopularniejszych polskich sklepéw internetowych.
Produkty w aplikacji podzielone sg na pi¢¢ kategorii: Dla kobiety, Dla m¢zczy-
zny, Dla dzieci, Galanteria i dodatki oraz Na Okazje [www 1].
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Mobilno$¢ nie oznacza jednak tylko korzystania z telefonow, iPadow czy
smartfonow. To nowy styl zycia konsumentoéw, ktérzy w wygodny sposdb mi-
grujg pomiedzy urzadzeniami i korzystajg z nich w sposob optymalny dla siebie
w danym momencie. Chociaz tablet shopping dopiero w Polsce zaczyna si¢ po-
jawiaé, to wyraznie daje si¢ zauwazy¢, biorgc pod uwage niezwykle szybko ro-
sngcg popularnos¢ tabletdéw w naszym kraju, Ze i on znajdzie wkrotce spora gru-
pe swoich zwolennikow. W gtéwnej mierze dzigki wielko$ci samego urzadzenia,
ktorego zdecydowanie wickszy ekran w poréwnaniu do smartfonéw, umozliwia
duzo lepsze 1 doktadniejsze zapoznanie si¢ z produktem. Zakupy przez tablet to
jeszcze jednak nie wszystko. Warto zwroci¢ uwage na pierwszy salon megastore,
ktory otworzyt sklep Komputronik. Firma z Poznania postawita na nowatorskie
rozwigzanie. Zakupy bez koszyka, za to z tabletem w r¢ku. Przemierzajac sklep
ze sprzgtem elektronicznym, skanujemy kod wybranego przez nas produktu, do-
konujemy akceptacji, zaplaty, a nastepnie odbioru sprzetu [www 2].

2. Wspolczesny konsument — konsument digitalny — cechy wyrozniajace

Konsumenci stali si¢ specjalistami od kupowania. Bardzo szybko zaadap-
towali si¢ do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci i nowych, mobilnych rozwigzan.
Uzywaja technologii, aby ulatwi¢ sobie zycie, podejmowac rozsadne decyzje
zakupowe, na nowo przez to definiujac sposéb robienia zakupow, ktore coraz
czgscie] odbywaja sie w biegu. Wspodtczesnego konsumenta uksztattowaty i nadal
ksztaltujg nastgpujace czynniki [Sztucki, 2001, s. 128]:

— swoboda wyboru i zakupu kazdego produktu od rozmaitych producentéw oraz
przedsigbiorstw handlowych i ushugowych w réznym czasie i miejscu,

— wyzszy poziom wyksztatcenia i doswiadczen dzieki kontaktom ze Swiatem,

— znaczne zroznicowanie potrzeb oraz mozliwosci ich zaspokajania rozmaitymi
produktami krajowymi i zagranicznymi o r6znej cenie i jakosci,

— nastawienie na zdrowg zywnos¢, ochrong zdrowia, pickny wyglad i mlodos$¢,

— wyrazne wyodrebnienie grup potrzeb oraz rodzajow produktéw dla ludzi mto-
dych i przedsigbiorczych,

— Wyzszy 1 rosnacy poziom wymagan co do asortymentu oraz poziomu obstugi,

— wzrost i zréznicowanie dochodow, ksztattujace potrzeby oraz wymagania ich
zaspokojenia,

— gotowos¢ akceptowania uzytecznych, atrakcyjnych i wyrdzniajacych si¢ ory-
ginalnos$cig nowosci produkecyjnych,

— chec¢ nabywania masowych produktéw o $wiatowych markach i reputacji,
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— krytycyzm wobec reklamy oraz wszelkich prob manipulowania podczas sprze-
dazy,

— traktowanie zakupow jako przyjemnosci i oczekiwanie wynikajacych z tego
wartosci.

Wspolczesny konsument korzysta ze zdobyczy technologicznych i bywa
okreslany jako konsument nowej ery, a coraz czesciej jako konsument digitalny.
Cechg charakterystyczng takiego konsumenta jest przede wszystkim niezalez-
no$¢. Ponadto wspotczesny konsument poszukuje informacji, podkresla swoja
indywidualno$¢, a zarazem autentyczno$¢, angazuje si¢ w procesy rynkowe oraz
zbiera, analizuje i selekcjonuje informacje. Jest jednoczesnie §wiadomy swoich
praw i cechuje go etyka w postepowaniu [Wiodarczyk-Spiewak, 2011, s. 143].
Wedhug wynikéw badania ShoppingShow konsument digitalny posiada zestaw
szczegblnych wyrdzniajacych go cech, do ktorych naleza [Gieracz, 2014, s. 28]:
— niecierpliwo$¢ (70%) — z perspektywy konsumenta korzystajacego z réznego

rodzaju stron, szczeg6lnie responsywnych, powodem do irytacji s niedopa-
sowane tresci i1 kontent; jesli cos dlugo si¢ taduje, otwiera w sposdb uniemoz-
liwiajacy odczytanie danej tresci — konsument odchodzi;

— wygoda, intuicyjnos¢, komfort (90%) — niemal kazdy z uzytkownikoéw ocze-
kuje swobodnego poruszania si¢ po danej aplikacji czy stronie internetowej;
oferta ma dac¢ si¢ tatwo wyszukac, koszyk — tatwo zapehic, a transakcja — ta-
two dokona¢; im prostsza i bardziej czytelna jest Sciezka zakupowa, tym cze-
$ciej konsument finalizuje transakcje;

— $wiadomo$¢ (70%) — kilkuletnie do§wiadczenie w zakupach online sprawito,
ze wiekszos¢ digitalnych konsumentéw rozwinela u siebie stosunkowo duza
doze¢ uwagi oraz roztropnosci w stosunku do rozlicznych ofert i agresywnych
form reklamy; osoby rozumiejace co najmniej wiekszo$¢ zalezno$ci zwiaza-
nych z e-commerce, plikami cookies itp. sa bardziej wywazone w realizacji
zakupow, czego wynikiem jest chociazby to, ze rzadziej kupuja one impul-
sywnie w sieci;

— powtarzalno$¢ — wigkszos¢ konsumentéw na ogot korzysta z tych samych wzor-
cOw postgpowania i z tych samych stron, e-sklepdw czy aplikacji; migracja
tych zasoboéw odbywa si¢ na ogo6t raz na miesiac (20%), a czesciej raz na
kwartat (45%); polowa respondentéw nie potrafita oszacowac, kiedy ostatnio
skorzystata z innego e-sklepu niz z dotychczasowego, z innego portalu in-
formacyjnego niz z tego, co do tej pory;

— otwarto$¢, pragmatyzm, ciekawos$¢ — wszystko, co moze si¢ przetozy¢ na po-
prawe komfortu zakupdéw przez urzadzenia digitalne, jest szczegdlnie poza-
dane; jesli pojawia si¢ aplikacja, dzigki ktorej uzytkownik bedzie mogt np.
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jeszcze szybciej i trafniej wyszukaé tanie loty i dowie si¢ o tym z mediow lub
reklamy, to skorzysta z niej; jesli ktora§ z marek, np. odziezowa, zastosuje
rozwigzania rozszerzonej rzeczywistosci i zaprezentuje zdjecia nowej kolek-
cji w technice 3D, to bedzie bardziej atrakcyjna forma sprzedazy;

— trendy, moda, zmienno$¢ — to jedna z mniej wdzigcznych cech konsumenta
digitalnego; jesli jakie§ rozwigzanie — mimo swej popularnosci i mimo tego,
ze jest po prostu ,,modne” — nie wejdzie takiemu konsumentowi w nawyk ko-
rzystania, to predzej czy pozniej taka aplikacja czy e-sklep znika ze §wiado-
mosci uzytkownika, przestaje si¢ liczy¢, przestaje by¢ trendy; rozwigzan di-
gitalnych wspomagajacych shopping, ale tez ingerujacych w nasze codzienne
zycie jest tak wiele, ze konsumenci nie nadgzaja, stad zrodzita si¢ koniecznos¢
gradacji tego, co ,,fajne”, i tego, co ,,niefajne”, np. poprzez udzial medidw
spolecznosciowych i lansowania jednych aplikacji/ e-sklepéw kosztem innych.

W przypadku typowego shoppingu konsumenci digitalni [www 2]:

— coraz czeSciej siegaja po smartfona, aby zeskanowac dostgpne dodatkowe oferty
lub katalogi danej marki (55%); narzekaja jednak, ze obecnie w mato ciekawy
i atrakcyjny sposob firmy wykorzystuja potencjat technologii kodu QR;

— robig zdjgcia danym produktom w przymierzalni i wysytaja do konsultacji
znajomym lub komus$ z rodziny (60%);

— robig zdjecia produktom, ktore im si¢ podobaty i archiwizujg je, aby w wolnym
czasie podjac decyzje o zakupie; wowczas wyszukujg dany produkt w sklepie
online;

— weryfikujg otrzymane informacje od obstugi sklepu tradycyjnego; najczesciej
dotyczy to rodzaju i uzytkowania tkaniny/ materiatu, z ktorych wyproduko-
wany jest produkt;

— w momencie przebywania w danym sklepie przeszukuja internet pod katem
znizek lub promocji na produkt, ktory zamierzaja kupi¢ (40%); jesli takie znajda,
to w konsekwencji probujg negocjowaé ceneg zakupu w sklepie (25%).

Podsumowanie

Dzigki rewolucyjnym zmianom, jakie nastapily w ostatniej dekadzie, za-
réwno jesli chodzi o technologig, jak i zachowania klientow, mamy dzi$§ mozli-
wos$¢ szczegdtowego, teoretycznie nieograniczonego rejestrowania wszystkich
dziatan podejmowanych przez konsumentow w internecie. Im wigcej wiemy na
temat danego klienta i jego zwyczajow zakupowych, tym tatwiej jest go zdobyc.
Zrozumienie zachowan konsumentow w konteks$cie urzadzen mobilnych oraz
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stworzenie strategii mobilnej staje si¢ zasadniczym celem biznesowym. Ponadto
wraz z dalszym rozwojem nowoczesnych technologii mozna przewidywac, iz fir-
my beda staraly sie¢ nawiazywacé i utrzymywac bezposredni kontakt z klientami.
Bedg poszukiwaly nowych rozwigzan i metod. By¢ jak najblizej konsumentow
to wyzwanie, od ktérego moze zaleze¢ przyszta pozycja firmy na rynku.
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CONTEMPORARY CONSUMER - DIGITAL CONSUMER

Summary: Contemporary consumer have quite quickly adapter to a changing market re-
ality and new mobile solutions. They use technology in order to make their lives easier,
take reasonable buying decisions, and thus, they redefine the way in which they do
shopping. A digital consumer is a person who regularly does e-shopping and uses a lot of
applications available on Android, Windows Phone, iOS platforms and others to pur-
chase products and foods. A digital consumer is distinguished among other consumers
by certain particular features. The aim of the article is to present of a contemporary con-
sumer, who is more and more often described as a digital consumer.

Keywords: consumer, mobile devices, new technology, digital consumer.



