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Nowe trendy konsumenckie zjawiskiem
kreujgcym nowoczesnego nabywce

New Consumer Trends as a Phenomenon

Creating a New Buyer

Liwia Jasiak, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Nowoczesnos¢ swiata dynamizuje konsumenta wobec wy-
borow, sposoboéw i miejsc dokonywania zakupdéw débr i ustug.
Generujac duzg wiedze na temat produktow konsumenci zmie-
niajg swoje nawyki, potrzeby, czy proces decyzyjny. Mobilnos¢
przestrzenna czy nowa technologia to podstawowe czynniki, kto-
re warunkujg zachowania nabywcze. Zjawiska ,nowej konsump-

cji” m.in. deterytorializacja konsumpcji odwzorowujg zmiany
zachodzace w otoczeniu, tj. lokalnym i globalnym, jednoczesnie
wspottworzg nowoczesnego nabywce. Niniejszy artykut ma na
celu wskazanie wptywu wybranych trendéow konsumenckich na
zachowanie nabywcze.

Wstep

Nieustanne przemieszczanie sie miedzy krajami czy
kontynentami rozwija umiejetnosci podejmowania de-
cyzji nabywcdw, réwnoczesnie zmieniajgc nawyki oraz
preferencje poszczegdlnych ludzi. W wyniku uzyskanych
doswiadczen nabywcy stajg sie otwarci wobec nowosci,
sg sktonni w nowoczesny sposdb dokonywac zakupow
i wybiera¢ produkty np. zaawansowane technologicznie.
Mobilnos¢ w ujeciu przestrzennym, jak i technologicznym,
nieustanie poszerza wiedze nabywcdw rozwijajgc ich po-
tencjat.

Celem artykutu jest przedstawienie istotnosci wybra-
nych trendéw konsumenckich wobec zmian w zachowaniu
polskich konsumentéw oraz w wyniku przeprowadzonych
badan bezposrednich wskazanie wptywu mobilnosci prze-
strzennej oraz mobilnych nosnikdw (smartfon, tablet) na
zachowanie nabywcze.

Artykut sktada sie z trzech czesci. Pierwsza czes¢ okre-
$la relacje pomiedzy przemieszczaniem sie pomiedzy kra-
jami i/lub kontynentami a zachowaniem nabywcow. Druga
czes¢ wskazuje, jak nabywcy zmieniajg zachowanie wzgle-
dem sposobdéw dokonywania zakupow ddbr i ustug przez
mobilne nosniki (smartfon i tablet), a czes$¢ trzecia jest pré-
bg charakterystyki nowoczesnego nabywcy pod wzgledem
trendéw konsumenckich.

The modernity of the world stimulates consumers’ choices,
methods and places where goods and services are purchased.
Thanks to extensive knowledge about the products, consumers
are changing their habits, needs, and decision-making. Spatial
mobility and new technology are basic factors that determine
the purchasing behaviour. The phenomena of the “new consu-
merism” —inter alia, the consumption deterritorialization, reflect
the changes in the environment - local and global ones. At the
same time they co-create a modern buyer. The aim of this article
is to identify the impact of the selected consumer trends on pur-
chasing behaviour.

Zachowania nabywcéw w wyniku
przemieszczania sie pomiedzy
krajami i kontynentami

Zachowania nabywcze konsumentdéw sg charaktery-
styczne dla kazdego kraju czy kontynentu. Jednak granice
zacierajg sie wzgledem mobilnosci jednostek, gdzie skut-
kiem jest poznawanie oraz uzyskiwanie nowych doswiad-
czen. Przemieszczanie sie istotnie wptywa na pdzniejsze
zachowanie wzgledem wybordéw oraz indywidualizacji sty-
lu zycia. Jednostki przemieszczajac sie miedzy krajami czy
tez kontynentami w pewnym sensie indukujg zachowanie
nabywcze. Przemiany te wynikajg czesto z nowoczesno-
Sci $wiata i perspektyw, ktdre pozwalajg na elastycznos¢
dziatan.

Funkcjonowanie ludzi staje sie wyrazem urzeczywistnie-
nia wspotczesnych mozliwosci oraz rozwijania horyzontow
jednostki, skutkujgc powstawaniem nowych trendéw konsu-
menckich. W wyniku przenikania sie trendéw m.in. nowej kon-
sumpgcji! byta potrzeba przeprowadzenia badania na prébie
100 respondentdéw w celu okreslenia zachowan nabywczych
(tabela 1).

 Zjawisko nowej konsumpcji okresla zmiany, ktére zachodzg w zacho-
waniu konsumentéw, mozliwosciach, sposobach nabywania débr i ustug
oraz w przewartosciowaniu potrzeb. Zjawiska nowej konsumpcji to m.in.
deterytorializacja, homogenizacja, heterogenizacja, indywidualizacja, czy
wirtualizacja konsumpcji (Zalega 2012).
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Tabela 1. Charakterystyka przebadanej populacji

... . Kobiety Mezczyzni

Wyszczegdlnienie N=50 N=50

Wiek

18-20 2 4 1 2 3

21-30 30 60 23 46 53

31-40 8 16 13 26 21

41-50 5 10 6 12 11

pow. 50 5 10 7 14 12

Wyksztatcenie
podstawowe 0 0 0 0 0
gimnazjalne 0 0 0 0 0
zawodowe 2 4 7 14 9
Srednie g 18 16 32 25
policealne 5 10 2 4 7
wyisze 34 68 25 50 59
Status zawodowy
zatrudniony 42 84 42 84 84
uczen/student 4 8 4 8 8
emeryt/rencista 2 4 3 6 5
bezrobotny 2 4 1 2 3

Zrédto: Badanie wtasne.

Wzrost rozwoju srodkéw transportu pozwala jednost-
kom na przemieszczanie sie w szybki sposdb na terenie
jednego kraju, pomiedzy innymi krajami, jak rowniez kon-
tynentami. Tabela 2 prezentuje ilos¢ i stopien procentowy
przemieszczania sie respondentéw pomiedzy krajami i/lub
kontynentami, ale takze na terenie jednego kraju.

Tabela 2. Mobilnos¢ przestrzenna respondentow

Mobilnos¢ przestrzenna Mobilnosé
Respondenci - pomiedzy innymi przestrzenna
krajami/kontynentami - na terenie Polski
Kobiety 39 (78%) 11 (22%)
Mezczyzni 39 (78%) 11 (22%)
Ogétem 78 (78%) 22 (22%)

Zrédto: Badanie wtasne.

Od zawsze mozna byto stwierdzi¢, ze podrdze ksztat-
c3, nie tylko uczac danej kultury, ale takze sposobdow zy-
cia, czy nabywania débr i ustug. Mobilnos¢ przestrzenna
daje szanse jednostkom szybkiego nabywania wiedzy o da-
nych produktach czy tez korzystania z nich. Gtdwnym ce-
lem przemieszczania sie respondentéw pomiedzy krajami
i/lub kontynentami jest turystyka (67% badanych), wyjaz-
dy w celach zarobkowych (21% badanych), migracja (4%
badanych), takze cel edukacyjny (wymiana studencka), wy-
jazdy stuzbowe, ustugi medyczne, oraz zawody sportowe
(tabela 3).

W trakcie przemieszczania sie jednostki maja mozli-
wosc¢ dokonywania zakupu produktéw lokalnych i global-
nych na terenie réznych krajow, jak i kontynentow.

Tabela 3. Cel mobilnosci przestrzennej respondentow

Respondenci Turystka Migracja  Zarobki Inne
Kobiety 32 (64%) 2 (4%) 11 (22%) 5 (10%)
Mezczyzni 36 (69%) 2 (4%) 11 (21%) 3 (6%)
Ogétem 68 (67%) 4 (4%) 22 (21%) 8 (8%)

Zrédto: Badanie wiasne.

Respondenci wskazali (tabela 4) 33 kraje w Europie, 6
krajow w Afryce (tj. Egipt, Jerozolima, Uganda, Tanzania,
Tunezja, Emiraty Arabskie), 6 krajéw w Azji (tj.: Turcja, Ja-
ponia, Korea Potudniowa, Chiny, Indie, Tajlandia), oraz 2
kraje w Ameryce Pétnocnej (tj.: Stany Zjednoczone Ame-
ryki Pétnocnej, Kanada) i 4 kraje w Ameryce Potudniowej
(tj.: Peru, Boliwia, Brazylia, Kolumbia). Jednakze nikt z ba-
danych nie dokonywat zakupu débr i ustug w Australii.

Tabela 4. Kontynenty, w ktorych respondenci nabywali pro-
dukty i ustug

Respondenci Europa Azja Am,f,:}’ka Am,fé}’ka Afryka
Kobiety 38 (60%) | 11 (18%) | 3 (5%) 2 (3%) 9 (14%)
Mezczyzni 37 (67%) | 3 (6%) 6 (11%) 3 (5%) 6 (11%)
Ogoétem 75 (63%) | 14 (12%) | 9 (8%) 5(4%) |15 (13%)

Zrédto: Badanie wiasne.

Doswiadczenia uzyskiwane w trakcie przemieszczania
sie, w istocie rzeczy wptywajg mniej lub bardziej na jed-
nostki, zmieniajgc tym samym postrzeganie oraz preferen-
cje wobec nabywania débr i ustug. Tabela 5 prezentuje, iz
78% badanych uznaje, ze mobilnos¢ przestrzenna wptywa
na zachowanie, ktore pdzniej przektada sie na indywidu-
alizacje stylu zycia.

Wedtug 71% respondentéw (tabela 6), mobilnos¢
przestrzenna zmienia potrzeby nabywcze. W wyniku uzy-
skanego doswiadczenia nabywcy zaczynajg poszukiwac
produktéw o lepszej jakosci, ktére subiektywnie dajg po-
czucie prestizu oraz luksusu. Pojawiajg sie takze potrze-
by nabywania produktéw na rodzimym rynku poznanych
w innym kraju/kontynencie.

Nabywcy wskazywali wiekszg cheé poznawania innych
marek, nabywania produktow bardziej funkcjonalnych,
w trakcie przemieszczania sie, jednoczesnie zmieniajgc
stosunek do nowosci. Jednakze wedtug 29% badanych,
mobilnos¢ przestrzenna nie ma wptywu na zmiany ich po-
trzeb, argumentem byto wskazanie takich powodoéw jak:
przyzwyczajenie do danych produktéw, sytuacja ekono-
miczna oraz status spoteczny.

Uczenie sie, jak wskazuje Antonides oraz van Raaij,
moze by¢ uwarunkowane obserwacjg oraz nasladownic-
twem okreslonych zachowan danej populacji (Antonides,
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Tabela 5. Wptyw przemieszczania sie na pozniejsze zachowanie nabywcze

Mobilnos¢ przestrzenna nie Nie wiem, czy mobilnos¢

Mobilnos¢ przestrzenna wptywa

Fespondendt N bwanie abyweid  WPWanaachowanle’ prastreing welywa
Kobiety 34 (87%) 2 (5%) 3 (8%)
Mezczyzni 27 (69%) 3 (8%) 9 (23%)
Ogétem 61 (78%) 5 (7%) 12 (15%)

Zrédto: Badanie wtasne.

van Raaij 2003). Wedtug 92% badanych (tabela 7) prze-
mieszczanie sie pomiedzy krajami oraz kontynentami zmie-
nia i rozwija wiedze nabywcoéw o produktach pozyskiwa-
nych na réznych rynkach.

Tabela 6. Zmiana potrzeb nabywcéw w wyniku mobilnosci

przestrzennej

Respon-

denci

w wyniku mobilnosci

przestrzennej

Potrzeby zmieniajg sie Potrzeby nie zmieniajg
sie w wyniku mobilno-

Sci przestrzennej

Wiedza, ktora jest pozyskiwana wigze sie czesto z pro- Kobiety 28 (72%) 11 (28%)
cesem poznawczym. Jak podkresla Burgiel, metody ucze-
nia sie sa rézne, ktére przektadaja sie na sposoby doko- A 27 (69%) 12 (31%)
nywania wyboru i zakupu produktéw (Konsument i jego Ogétem 55 (71%) 23 (29%)

zachowania... 2010). Przemieszczanie daje duzy potencjat
poznawczy, pozwalajac na identyfikacje nowych produk-
téw m.in. nowoczesnej technologii (np. na targach IFA?),
jednoczesnie dajac szanse na osobisty rozwadj jednostki.
Wyniki badan pokazujg, ze 81% badanych (tabela 8) wska-
zuje, ze mobilnos$¢ przestrzenna istotnie wptywa na wie-
dze o produktach zaawansowanych technologicznie, tym
samym zgromadzona wiedza zmienia ich potrzeby oraz
postrzeganie.

Zrédto: Badanie wtasne.

kulturowe i spoteczne. Przebywanie w innym kraju/kon-
tynencie powoduje adaptacje do konkretnego stylu zycia
i przejmowanie wzorcow zachowan (trend deterytoriali-
zacja konsumpcji)?, tym samym zmienia preferencje zaku-
powe, uatrakcyjnia styl zycia, poszerza horyzonty i tworzy
pewng unikatowo$é w zachowaniu. Niemniej jednak 38%
respondentdw uznaje, ze mobilnos¢ przestrzenna nie ma

Tabela 7. Wptyw mobilnosci przestrzennej na wiedze o produktach

Nie wiem, czy mobilnos¢

Mobilno$¢ przestrzenna wptywa

Mobilnos¢ przestrzenna nie
przestrzenna wptywa na

Respondenci na poszerzenie wiedzy o dobrach  wptywa na poszerzenie wiedzy oszerzenie wiedzv o dobrach
i ustugach o dobrach i ustugach P . Y
i ustugach
Kobiety 37 (95%) 0 (0%) 2 (5%)
Mezczyzni 35 (90%) 0 (0%) 4 (10%)
Ogétem 72 (92%) 0 (0%) 6 (8%)

Zrédto: Badanie whasne.

Wedtug Mréz ,,nowoczesne urzadzenia i gadzety elek-
troniczne staty sie dla wielu wspotczesnych konsumentéw
dobrami pierwszej potrzeby”, jednocze$nie wskazuje na
nowy trend o nazwie ,Jedz, modl sie i uzywaj nowocze-
snych technologii” (Mrdz 2011).

Wyniki badan wskazuja, ze 62% ankietowanych (tabe-
la 9) uznaje, iz mobilno$¢ przestrzenna wptywa na indy-
widualizacje stylu zycia poprzez uzyskane doswiadczenia

2 Niemieckie targi IFA (Internationale Funkausstellung), na ktérych jest
mozliwos¢ zaprezentowania produktow tj. elektronicznych, telekomuni-
kacyjnych czy IT (np. Beko, Epson, LG). W 2012 r. w targach braty udziat 32
kraje, wystawiajac ok. 1200 produktow http://www.berlin.de/kultur-und
-tickets/events/ifa/index.en.php?lang=en, [19.11.2012].

wptywu na indywidualizacje stylu zycia, gdyz to wytgcznie
wynik konkretnego trybu zycia, oraz charakteru jednostki,
a nie rzeczy nabytych.

Oczekiwania nabywcdw zmieniaja sie wraz z uzyska-
niem nowych doswiadczen, w ten sposdb indywidualizujg
styl zycia, rozwijaja sie réznicujac sposoby zachowan ko-
sumenckich. Trendy m.in. deterytorializacja* konsumpcji

3 Trend deterytorializacja konsumpcji charakteryzuje sie przejmowaniem
danych zachowarn oraz nawykéw konsumpcyjnych (kulturowych i zwycza-
jowych) w wyniku mobilnosci przestrzennej jednostek (Zalega 2012).

4 Wedtug Appadurai’a deterytorializacja to zjawisko nowoczesnego $wia-
ta wptywajgce na rézne rynki, m.in. filmowy, turystyczny, czy inwestycyj-
ny (Appadurai 2005).
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Tabela 8. Wptyw przemieszczania sie na rozwéj wiedzy o nowej technologii

Mobilnos¢ przestrzenna wptywa

Mobilnos¢ przestrzenna nie Nie wiem, czy mobilnos¢

Respondenci na rozwoj wiedzy o nowej wptywa na rozwéj wiedzy przestrzenna wptywa na rozwaéj
technologii o nowej technologii wiedzy o nowej technologii
Kobiety 32 (82%) 1(3%) 6 (15%)
Mezczyzni 31 (80%) 2 (5%) 6 (15%)
Ogétem 63 (81%) 3 (4%) 12 (15%)

Zrédto: Badanie wiasne.

oraz rozwoj swiadomosci wobec nowoczesnej technologii
powoduje taczenie sie, przenikanie, a jednoczes$nie two-
rzenie nowych zjawisk charakterystycznych wobec nowo-
czesnosci Swiata.

Tabela 9. Wptyw mobilnosci przestrzennej na indywiduali-
zacje stylu zycia

Mobilnos¢ przestrzen-

Mobilnos¢ przestrzen-

R - i t
espotl na wptywa na indywi- r.\a e .WP yyva ?a
denci el R E T indywidualizacje
stylu zycia
Kobiety 26 (67%) 13 (33%)
Mezczyzni 22 (56%) 17 (44%)
Ogétem 48 (62%) 30 (38%)

Zrédto: Badanie wiasne.

Nowoczesne zachowania nabywcéw
w wyniku rozwoju nowych technologii

Swoistg zmiang w dzisiejszych czasach jest coraz bar-
dziej rozwijajaca sie technologia, ktéra otacza nabywcow.
Wraz z rozwojem technologii zmieniajg sie preferencje,
potrzeby, ktére w pdzniejszym czasie warunkuja zachowa-
nie czy styl zycia. Postepowos¢ swiata technologicznego
jest przyczyng wobec ewaluacji zachowan nabywczych
oraz sposobéw dokonywania zakupéw. Wskazaé nalezy, iz
mobilne nosniki (m.in. smartfony, tablety) coraz czesciej
sg wykorzystywane do dokonywania zakupéw, np. w Fin-
landii, Wielkiej Brytanii, czy Korei.® Jednakze, ten sposéb
dokonywania zakupdw w Polsce nie jest jeszcze rozpo-
wszechniony. Jedynie 10% respondentdow (tabela 10) na-
bywa réznego rodzaju produkty przez mobilne no$niki, nie
tylko w Polsce, ale innych krajach, np.:

° Przedsiebiorstwa udoskonalaja sposoby nabywania swoich produktéw
dla klientéw, m.in. w Tesco, mozna dokonywac zakupdéw przez smartfony
posiadajac specjalne aplikacje, skanujac kod QR, a nastepnie okreslajac
miejsce i czas dostarczenia produktéw, http://www.t-mobile-trendy.pl/
artykul,3760,zakupy_ze_smartfonem_w_wirtualnym_sklepie,technew-
sy,20.html [21.11.2012].

¢ bilety komunikacji miejskiej — kupowane przez telefon
komadrkowy (w Finlandii);

e bilety lotnicze — kupowane przez tablet (w Finlandii);

¢ programy, aplikacje — kupowane przez telefon komoér-
kowy i tablet (w Polsce).

Tabela 10. Zakupy przez mobilne urzgdzenia (m.in. smart-
fony, tablety)

Kupuje dobra i ustugi Nie kupuje dobr
Respondenci przez mobilne i ustug przez mobilne
urzadzenia urzadzenia
Kobiety 5 (10%) 45 (90%)
Mezczyini 5 (10%) 45 (90%)
Ogotem 10 (10%) 90 (90%)

Zrédto: Badanie wtasne.

Jednakze tylko 31% respondentéw (tabela 11) wykazu-
je cheé nabywania débr i ustug przez telefony komdrkowe
czy tablety. 50% badanych nie jest zainteresowana zaku-
pem przez mobilne nosniki.

Dokonywanie zakupu produktéw przez mobilne nosni-
ki staje sie utatwieniem dla wielu konsumentéw w wielu
krajach rozwinietych gospodarczo. Pozwala tym samym na
oszczednos$é czasu, czy unowoczesnienie sposobu zakupu
produktéw w trakcie przemieszczania sie na terenie jed-
nego kraju, pomiedzy krajami i/lub kontynentami. Mimo
tego, tabela 12 prezentuje, iz 62% respondentéw nie jest
zainteresowana dokonaniem zakupu produktow za granicg
przez mobilng technologie (smartfon, tablet).

Wedtug Mazurek-topaciinskiej nowe technologie
istotnie wptynety na spoteczenstwo w kazdej dziedzi-
nie zycia (Mazurek-topacinska 2009). Badanie wykazato
(tabela 13), ze nowoczesna technologia utatwia funk-
cjonowanie oraz poszukiwanie informacji o dobrach
i ustugach na réznych rynkach pozwalajac na szybkie po-
rownywanie cen czy podejmowanie decyzji nabywczych.

Trzeba mie¢ na uwadze, ze dzieki rozwojowi nowo-
czesnych technologii konsumenci tworzg nowe normy po-
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Tabela 11. Zainteresowanie nabywcow zakupami przez mobilne urzadzenia

. . Nie jestem zainteresowany Nie wiem, czy jestem zainteresowany
. Jestem zainteresowany nabywaniem . A : ;
Respondenci . . . nabywaniem produktéw przez nabywaniem produktow przez
produktow przez mobilne urzadzenia ) : . .
mobilne urzadzenia mobilne urzadzenia
Kobiety 12 (27%) 20 (44%) 13 (29%)
Mezczy#ni 16 (35%) 25 (56%) 4 (9%)
Ogédtem 28 (31%) 45 (50%) 17 (19%)

Zrédto: Badanie wiasne.

Tabela 12. Che¢ nabywania produktéw zagranicg przez mobilne urzadzenia

Jestem zainteresowany nabywaniem

Nie jestem zainteresowany na-

Nie wiem, czy jestem zainteresowany

Respondenci  produktow zagranicg przez mobilne  bywaniem produktow zagranica nabywaniem produktéw zagranica
urzadzenia przez mobilne urzadzenia przez mobilne urzadzenia
Kobiety 9 (18%) 30 (60%) 11 (22%)
Mezczyzni 10 (20%) 32 (64%) 8 (16%)
Ogédtem 19 (19%) 62 (62%) 19 (19%)

Zrédto: Badanie wiasne.

Tabela 13. Funkcjonowanie na rynkach przy pomocy nowo-
czesnej technologii

Nie wiem, czy

Nowoczesna Nowoczesna
Respon- : . nowoczesna
. technologia technologia nie .
denci “ B . . ., technologia
utatwia zycie utatwia zycia” o D
utatwia zycie
Kobiety 35 (70%) 2 (4%) 13 (26%)
Mezczyini 33 (66%) 4 (8%) 13 (26%)
Ogétem 68 (68%) 6 (6%) 26 (26%)

Zrédto: Badanie whasne.

stepowan, jednakze czasem musi powsta¢ bodziec, ktory
wptynie na ich zmiane. Wedtug ankietowanych kobiet, naj-
wazniejszym czynnikiem, ktory by wptynat na dokonywanie
zakupu produktéw przez mobilne nosniki s3: wygoda, szyb-
kos¢ i nowoczesnos¢, najmniej wptynetaby opinia innych.

Czynniki, ktore wptynety by na mezczyzn, aby dokonac
zakupu débr i ustug przez mobilng technologie to: tatwos¢,
szybkos¢ oraz wygoda, jednoczesnie najmniej wptywajgcym
czynnikiem jest opinia innych.

Funkcjonowanie konsumentéw na rynku intensyfikuje
sie wobec zmieniajgcego sie otoczenia. Fundamentem tych
zmian sg sposoby nabywania produktéw tj. dokonywanie

Wykres 1. Czynniki wptywajace na zakup produktéw przez mobilne urzadzenia wsrdd kobiet
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Zrédto: Badanie wtasne. Skala od +3 (0znacza ocene pozytywna) do -3 (oznacza ocene negatywna).
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Wykres 2. Czynniki wptywajgce na zakup produktow przez mobilne urzadzenia wsréd mezczyzn
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Zrédto: Badanie wtasne. Skala od +3 (0znacza ocene pozytywna) do -3 (oznacza ocene negatywna).
zakupow przez mobilne nosniki. Ptatnosci i zakupy produk- Wedtug 10% respondentow (tabela 15), lek bytby przy-

tow przez tablety i smartfony jakich respondenci dokony-  czyng niedokonywania zakupu przez mobilne urzadzenia,

waliby najczesciej przedstawia tabela 14.

Tabela 14. Ptatnosci i zakupy produktéw przez tablety

i smartfony

Kobiety N=50

dobra i ustugi: produkty znane
przez nabywcéw o sprawdzonej
jakosci: np. ksigzki, kosmetyki,
leki, suplementy diety, zywnos¢,
odziez, AGD, meble, sprzet elek-
troniczny, ptyty cd, filmy dvd, pro-
dukty dla dzieci, akcesoria kompu-
terowe

Mezczyzni N=50

dobra i ustugi: che¢ nabywania
produktéw juz znanych i/lub nie-
dostepnych na rynku lokalnym:
odziez, ksigzki, sprzet elektronicz-
ny, meble, RTV i AGD, materiaty
budowlane, sprzet sportowy, cze-
$ci i akcesoria samochodowe, ar-
tykuty luksusowe, gry komputero-
we, aparty fotograficzne, e-booki,
aplikacje multimedialne, sprzet
remontowy oraz ogrodowy

ustugi fryzjerskie, kosmetyczne,
ubezpieczeniowe, bankowe, tele-
komunikacyjne, medyczne, remon-
towo-budowlane, gastronomiczne,
transportowe: bilety lotnicze; kar-
nety na sitownie, zajecia taneczne;
bilety do kina, wycieczki, (ustugi
motoryzacyjne - mechanik), sprza-
tanie domu

bilety lotnicze, bilety do kina,
optaty parkingowe, licencje, pora-
dy specjalistyczne (prawne, ksie-
gowe, medyczne), ustugi transpor-
towe, tapicerskie, informatyczne,
noclegi

czes¢ respondentow nie zakupitaby
produktéw przez mobilne urzgdzenia

czes¢ respondentéw nie zakupitaby
produktéw przez mobilne urzadzenia

Zrédto: Badanie wtasne.

Tabela 15. Lek przed uzyciem mobilnych urzadzen do zakupu

produktow

Respon-

denci

Kobiety 6 (12%) 4 (8%) 14 (28%) | 13 (26%) | 13 (26%)
Mezczyini | 4 (8%) 2(4%) | 9(18%) |12 (24%) | 23 (46%)
Ogoétem 10 (10%) 6 (6%) 23 (23%) | 25 (25%) | 36 (36%)

Zrédto: Badanie wtasne. Zastosowano skale od 5 do 1.

5 - bardzo duzy, 1 - bardzo maty.

rownoczesnie az 36% badanych wskazywato, ze lek przed
nowymi technologiami nie wptynatby na niedokonywanie
zakupu débr i ustug.

Charakterystyka nowoczesnego nabywcy

Mylnym stwierdzeniem jest, ze nabywcy pozostajg
bierni wobec przemian we wspoétczesnym Swiecie. Nowo-
czesna technologia wraz z mobilnoscig przestrzenng zmie-
nia dotychczasowe pojecie o nabywcy. Abstrakcyjnosé
i roznorodnos$¢ przemian (m.in. zjawisko deterytorializacji
konsumpc;ji, oraz Shopping 3.0°) na nowo definiuje zacho-
wania czy proces decyzyjny, rownoczesnie odwzorowujgc
nowoczesnego nabywece.

W wyniku przenikania sie trendéw mozna okre-
$li¢, ze dzisiejszy nabywca to taki, ktory przemieszcza
sie pomiedzy krajami i/lub kontynentami dokonuje za-
kupu i/lub korzysta z dobor i ustug bez wzgledu na czas
oraz miejsce. Jest nowoczesny w swych wyborach
i sposobach nabywania produktéw m.in. poprzez mobilng
technologie. Posiada szerokg wiedze na temat produktéw
na roznych rynkach, uzyskuje informacje z réznych zrodet,
oraz dokonuje rozwaznego wyboru. Nowoczesny nabywca
w ujeciu tych dwéch trendéw wskazanych przez respon-
dentow charakteryzuje sie mnogoscig cech (por. tabela 16).

Mobilnos¢ przestrzenna oraz rozwéj mobilnych no-
$nikdw zmienia podejscie wobec postrzegania siebie jako
nabywcy. Az 36% kobiet i 40% mezczyzn (tabela 17) uznaje
sie za ,mobilnego konsumenta” w ujeciu przestrzennym,
technologicznych, jak przestrzennym i technologicznym.
Jednakze 32% kobiet i 46% mezczyzn nie ma potrzeby okre-

5 Nabywcy coraz czesciej dokonuja zakupu produktéw (mobilne zakupy)
przez smartfony w tzw. ,,mobilnym handlu elektronicznym” http://kom-
puterwfirmie.gazeta.pl/itbiznes/1,54790,12468771,Platforma_e_com-
merce_3_0.html, [20.11.2012].
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Tabela 16. Cechy nowoczesnego nabywcy

Kobiety N=50

Mezczyzni N=50

uczciwy, wiarygodny, cierpliwy, odpowiedzialny, rzetelny, otwarty, mfo-
dy, inteligentny, ufny, tolerancyjny, rozwazny, odwazny, zaradny, sprytny,
pomystowy, innowacyjny, konkretny, kreatywny, zdecydowany, opano-
wany, ostrozny, przewidujacy, uwazny, racjonalny, dociekliwy

otwarty, zdecydowany, pewny siebie, mobilny, asertywny, rozwazny, po-
wsciggliwy, bezinteresowny, rozsadny, inteligentny, cierpliwy, ostrozny,
kreatywny, odwazny, przenikliwy, odpowiedzialny, uczciwy, operatywny,
aktywny, bystry

oprécz wymienionych cech, taki nabywca powinien znaé dobrze jezyki
obce, nie powinien bac sie nowych technologii, ceni czas oraz wygode,
powinien by¢ obyty w Swiecie, zamozny, chetnie poznawac nowe trendy,
by¢ otwarty na inne kultury, nie bac sie zmian (tatwo pokonywac bariery)
oraz mie¢ okreslone preferencje (zna¢ dobrze rynek)

oprdécz wymienionych cech, nabywca powinien byé podatny na nowe
produkty, wybiera¢ dobra i ustugi lepszej jakosci, posiada¢ szerokg wie-
dze o nowosciach technologicznych, posiadac zdolnosci komunikatywne,
myslec perspektywicznie, powinien posiadac wystarczajace srodki finan-
sowe, znac dobrze jezyki obce oraz dazy¢ do doskonatosci

Zrédto: Badanie wiasne.

Tabela 17. ,,Mobilny konsument” — ujecie przestrzenne i technologiczne

Kobiety Mezczyzni

N=50| % Ujmowana mobilnos¢ N=50| % Ujmowana mobilnos¢

Mobilny przestrzennie 8 44% Mobilny przestrzennie 6 30%

Tak 18 | 36% Mobilny technologicznie 3 17% Tak 20 | a0% Mobilny technologicznie 5 25%
0 (]

Mobilny przestrzennie 7 39% Mobilny przestrzennie 9 45%

i technologicznie ? i technologicznie ?
Nie 16 | 32% Nie 23 | 46%

X X

Nie wiem 16 32% Nie wiem 7 14%

Zrédto: Badanie wtasne.

$lania sie ,,mobilnym konsumentem”, jak réwniez 32% ko-
biet oraz 14% mezczyzn nie wie czy moze sie identyfikowac
z tym okresleniem.

Trendy zachowan konsumenckich nieustannie ewo-
luuja tworzac ,pewne” hybrydy, a w konsekwencji nowe
zjawiska w otoczeniu lokalnym i globalnym. Identyfikacja
tych zjawisk stanowi podstawe do scharakteryzowania
wspotczesnych, a zarazem nowoczesnych konsumentdw.
Wedtug Wtodarczyk-Spiewak $wiat nowosci technologicz-
nych stanowi nowe wyzwania dla konsumentéw (Wtodar-
czyk-Spiewak 2011).

Zakonczenie

Rzeczywistos¢, ktéra otacza nabywcow niesie ze sobg
duze mozliwosci rozwoju, zmieniajgc nawyki, czy preferen-
cje. Zalezno$¢ zjawisk nowej konsumpcji wykracza poza
rézne ramy zycia, rownoczesnie powoduje kategoryzacje
nowych zachowan nabywczych.

Uczenie sie zachowan poszczegdlnych kultur powoduje
szeroko idgce zmiany w postrzeganiu oraz istotnosci po-
trzeb, ktére ewaluujg w trakcie nabywania doswiadczen.

Wyznacznikiem mobilnosci przestrzennej nabywcéw
jest coraz wieksza wiedza o produktach lokalnych i glo-
balnych, ale réwniez o sposobach dokonywania zakupu.
Rozwijajaca sie technologia niesie ze sobg wiele aspektéw
pozwalajgcych na efektywne wykorzystanie wiedzy oraz
uksztattowanie nowych cech u nabywcow, rGwnoczesnie

unowoczesniajgc samego konsumenta.

Przemieszczanie sie pomiedzy krajami i/lub kontynen-
tami wzbogaca jednostki o nowatorskie sposoby funkcjo-
nowania na rynku, a zarazem odwzorowuje zachowanie
nabywcze w wyniku przenikania, czy faczenia sie trendéw
konsumenckich.
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