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Konsument digitalny i jego zachowania. Przeglad badan

WSTEP

Wspotczesny konsument funkcjonuje w tzw. dobie digitalizacji i technologii
mobilnej, ktéra migdzy innymi cechuja: hipermedialne $srodowisko i atakowanie
adresatow komunikatami w przer6éznych formach przez wszystkie media — pra-
se, radio, telewizj¢, Internet 1 sieci komorkowe [szerzej: Krolewski, Sala, 2014,
s. 12-31; Kotler, Keller, 2013, s. 13-15].

Rozwdj naukowo-techniczny oraz postepujaca cyfryzacja sprzyjaja spole-
czenstwu informacyjnemu, coraz to nowym ustugom mobilnym i generalnie nad-
miarowi informacji [wiecej: Sznajder, 2014, s. 13-25; Wiktor, 2013, s. 248-299].
W takich warunkach przydajg si¢ urzadzenia mobilne (w tym smartfony, tablety
itp.) umozliwiajace ciagly dostgp do sieci oraz otrzymywanie, przetwarzanie
1 przesytanie réznorodnych zasobow informacyjnych (tresci, obrazow, zdje¢, info-
grafik, materialdéw wideo itd.). Istotna rolg¢ odgrywa takze odpowiednie oprogra-
mowanie, w tym coraz popularniejsze aplikacje Sciggane na urzadzenia mobilne.

Wskazane uwarunkowania i zjawiska wptywaja na zachowania uczestnikow
gry rynkowej, sprzyjaja rozwojowi technologii i niejako obligujg przedsigbior-
cow do podejmowania adekwatnych dziatan marketingowych, w tym komunika-
cyjnych. Na potrzeby tych dzialan wazne jest rozpoznanie potrzeb, preferencji,
gustow, upodoban i zwyczajow wspotczesnych konsumentow.

DEFINICJA | CHARAKTERYSTYKA KONSUMENTA DIGITALNEGO

Pod pojeciem ,.konsument digitalny” (mobilny) przyjmuje si¢ okreslenie
czlowieka wyposazonego w urzadzenia mobilne (smartfony, tablety...), ktore

1 UI. Gramatyka 10, 30-067 Krakéw, beata.tarczydlo@poczta.fm.
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daja szerokie mozliwosci funkcjonalne, w tym komunikacyjne [por. z: Persaud,
Azhar, 2012, s. 420; szerzej: Marketing mobilny w Polsce, http].

Pokrewnym pojeciem jest ,,e-konsument”, ktory zardwno do podjecia decy-
zji, jak i zakupu uzywa sieci Internet [poréwnaj z: Dejnaka, 2013, s. 15].

W s$wietle dostgpnych badan e-konsumenci korzystaja z sieci codziennie
W poszukiwaniu zasobow informacyjnych do nauki i pracy, a takze w celach rozryw-
kowych, na przyktad do stuchania muzyki, ogladania filméw, gier komputerowych,
czy kontaktu z innymi; konsumenci ci szczegolnie cenig sobie nizsze ceny w sieci
oraz staty dostgp do oferty [Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013, s. 159].

E-konsument jest skupiony na informacjach, posiada umiej¢tnos¢ ich zdobywa-
nia i analizowania, pozostaje w interakcji z innymi uczestnikami wirtualnych spo-
tecznosci oraz rekomenduje 1 wspottworzy tresci w sieci [Dejnaka, 2013, s. 17].

Konsumenta digitalnego, ktory nie tylko podejmuje decyzje i robi zakupy
w sieci, charakteryzuje che¢ personalizowania wszystkiego (wyrazania wiasnej
innosci przez jedyne w swoim rodzaju rzeczy) oraz samodzielne tworzenie cze-
go$ unikalnego [porownaj z: Kociankowski, http].

Kolejne charakterystyki konsumenta mobilnego wyznaczajace jego aktualny
profil to w $wietle dostepnych badan: angazowanie si¢ w przerozne przedsie-
wzigcia 1 poszukiwanie doznan [wigcej: Soopramanien, 2011, s. 338— 347; Ko-
tarbinski, 2015, s. 34-36] oraz poszukiwanie i tworzenie wlasnej jedynej w swo-
im rodzaju drogi zycia powiazanej z checia zaspokojenia potrzeb i e-zwyczajow
[wigcej: Fisk, 2014; Mroz, 2013].

Ponadto wspolczesnym nabywcom przypisuje si¢ takie cechy, jak odwaga,
$swiadomo$¢ siebie 1 swoich potrzeb, ciekawo$¢ nowosci, ale i wysoki poziom
wymagan oraz upraszczanie decyzji [szerzej w: Konsument digitalny a wirtualna
rzeczywistos¢, http oraz Persaud, Azhar, 2012, s. 418-443].

Poza pytaniem, jaki jest konsument digitalny i co go charakteryzuje wazne
wydaje si¢ poszukiwanie informacji o tym jak si¢ zachowuje, dlaczego w taki
sposdb i od czego to zalezy.

ZACHOWANIA NABYWCOW DIGITALNYCH I ICH UWARUNKOWANIA

Przyjmuje si¢, ze zachowania nabywcéw digitalnych to spojna cato$¢ reak-
cji (postepowan) zwigzanych z dokonywaniem wyborow w procesie zaspokaja-
nia potrzeb klientow z wykorzystaniem urzadzen mobilnych, w okreslonych
warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznych. Innymi stowy — zacho-
wania nabywcow digitalnych to ogoét dzialan zwigzanych z pozyskiwaniem,
uzytkowaniem i dysponowaniem produktami wraz z decyzjami poprzedzajacymi
i1 warunkujgcymi te dziatania z uzyciem specjalistycznych urzadzen, z dostgpem
do Internetu i stosownym oprogramowaniem, w tym aplikacjami.
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Znajomos$¢ zachowan nabywcoéw i mechanizmow oddziatywania na nie ma
istotne znaczenie w odnoszeniu powodzenia w dziataniach marketingowych
oferentow. Nabywcy indywidualni i instytucjonalni dokonuja zakupu produktow
w celach konsumpcyjnych, jak réwniez w celu uzycia, przetworzenia oraz od-
sprzedazy i szczegolnie wazne jest budowanie z nimi odpowiednich relacji [sze-
rzej: Kotler i Keller 2013, s. 134-165].

Na zachowania nabywcow, w tym zakupowe, wpltywa wiele czynnikow. Za-
liczy¢ do nich nalezy cechy demograficzne, osobowe, psychofizyczne (percep-
cja, motywacja, wyksztatcenie), spoteczne (role spoteczne i rodzinne, warstwa
i grupa spoteczna, kultura osobista), sytuacje ekonomiczng, postepujaca digitali-
zacje oraz bodzce marketingowe [szerzej: L.odziana-Grabowska, 2015].

W swietle dostepnych badan konsument digitalny lepiej czuje sie¢ w §wiecie
wirtualnym niz rzeczywistym, a w sieci nie tylko odbiera tresci, ale je redaguje,
buduje sie¢ kontaktow, wykorzystuje najnowsze technologie, ufa opiniom in-
nych uzytkownikow, chetnie dzieli si¢ opiniami na temat produktéw i ustug,
ponadto wigcej kupuje online niz offline [Zachowania klientow digitalnych
w sieci, http].

Przedmiotem zainteresowania W niniejszym opracowaniu jest problem, czy
i jak dostep do urzadzen mobilnych i sieci Internet wptywa na zachowania na-
bywcow digitalnych.

POSIADANIE URZADZEN MOBILNYCH A ZACHOWANIA NABYWCOW

Interaktywny Instytut Badan Rynkowych podaje, ze 42% uzytkownikéw In-
ternetu czuje si¢ niepewnie, gdy nie ma przy sobie telefonu komorkowego, 28%
przyznaje, ze elektronika rzadzi ich zyciem, 31% jest zdania, ze bez najnow-
szych technologii ma niewielkie szanse na osiggnig¢cie sukcesu zawodowego
[Konsument 2014 a technologie, http].

Konsument digitalny coraz chetniej uzywa urzadzen mobilnych, dzigki kto-
rym mozliwy jest ciagly dostgp do sieci Internet i coraz szerszych ustug mobil-
nych. Posiada umiejetnos¢ korzystania z wielu kanatéw zakupowych rownocze-
$nie stosownie do potrzeb, preferencji i uwarunkowan [szerzej: Konsument digi-
talny..., http, s. 5-13]. Ma takze coraz wicksze mozliwosci dziatan dzieki popu-
laryzacji r6znorodnych aplikacji i programéw na urzadzenia mobilne, w ofero-
waniu ktorych przescigaja si¢ przedsiebiorcy.

W s$wietle dostgpnych badan juz 60% Polakéw posiada smartfony i korzysta
z aplikacji mobilnych [Marketing mobilny w Polsce, http]. Wysoce prawdopo-
dobny jest dalszy wzrost uzytkownikow urzadzen mobilnych i ich funkcjonalnosci.

Rodzi si¢ pytanie, do czego ludzie wykorzystuja te narzedzia i1 technologie?
Uzytkownicy smartfonow deklaruja, ze uzywajg ich do robienia zdje¢ i filmow
(84% wskazan), do komunikowania si¢ (rozmowy, SMS-y) — 84%, stuchania
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muzyki — 74%, korzystania z serwisow spotecznosciowych — 58%, grania — 46%,
ogladania wideo — 45%, czytania ksigzek i dokumentow — 17%, platnosci —
12%, zakupow — 8% i innych czynnosci 5% [Konsument digitalny a wirtualna
rzeczywistosé, http].

Coraz popularniejsze staja si¢ takze tablety. Porownujac dane z lat 2012
i 2013, podwoita si¢ liczba uzytkownikow tabletow (z 5 do 10%), istotnie
zwigkszyta si¢ che¢ ich posiadania z 29 do 49% deklaracji, wreszcie pracodawcy
zaczynaja wyposazac personel w te urzadzenia [Generation mobile 2013, http].

Urzadzenia mobilne petlnig wazng rol¢ podczas zakupow, dzigki nim niemal
w kazdej sytuacji uzytkownik ma mozliwo$¢ poréwnania cen oferenta do konku-
rencji (55%), odnalezienia informacji oraz opinii innych uzytkownikow (35%)
oraz wyszukania korzystniejszej oferty (85% wskazan) [Jak korzystamy z urzg-
dzen mobilnch..., http]. Urzadzenia te wypierajg aparaty fotograficzne i trady-
cyjne komputery. Pelnig takze funkcje gadzetu manifestujacego nowoczesnose.
Z badan wynika, ze urzadzenia mobilne moga pehic funkcje portfela, wspoma-
ga¢ uzytkownikow w codziennym zyciu, dostarcza¢ rozrywke, czy ulatwiaé
komunikowanie si¢. Wtasciciele deklaruja ich zastosowania do weryfikacji in-
formacji (85%), skanowania QR kodow (80%), korzystania z promocji i rabatow
(60%) oraz udzialu w programach lojalnosciowych (70%), wykorzystywania
w zakupach do geolokalizacji (15%), itd. [Jak korzystamy..., http]. Niestety,
urzadzenia mobilne absorbuja uzytkownika, umozliwiaja jego $ledzenie i od-
dzialywanie na jego zachowania.

Nasuwa si¢ pytanie — czy i jak przedsigbiorcy mogg sprosta¢ oczekiwaniom
nabywcow digitalnych.

KIERUNKI SKUTECZNYCH DZIALAN MARKETINGOWYCH
ADRESOWANYCH DO NABYWCY DIGITALNEGO

Wspotczesne dziatania marketingowe zdeterminowane sa zachowaniami
nabywcow wynikajacymi z postepu techniczno-technologicznego i rozwoju sieci
Internet (oferowanymi w niej coraz szerszymi zasobami, nowymi uslugami
i coraz wymysSlniejszymi funkcjonalnosciami). Ponadto wykorzystuja wiedze
o potrzebach, preferencjach, gustach, upodobaniach i zwyczajach nabywcow
digitalnych. Kierunki, formy i zakres wspodtczesnych dziatan marketingowych
wyznaczaja systemy wspomagajace np. System Marketing Automation SMA dla
potrzeb inbound marketingu [szerzej: Halligan, Shah, 2010, s. 55-192 i Urba-
niak, 2014, s. 17-19] obejmujgcego dostarczanie warto§ciowych tresci, komuni-
kacje z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych i1 pozycjonowanie zasobow
w sieci pod katem wyszukiwarek. SMA zarzadza takimi kanatami, jak: e-mailing,
strony WWW, landing pages, media spotecznosciowe, formularze internetowe,
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ankiety internetowe, internetowe biura prasowe, SMS-y, powiadomienia gloso-
we czy pliki z materiatami do pobrania [ Wdrozenia systemoéw..., http].

Wreszcie rozbudowywanie funkcjonalnosci urzadzen mobilnych powoduje
potrzebe dostosowania dziatan. Zdecydowanie odchodzi si¢ od tre$ci stownych
na rzecz obraz6é6w i materiatéw wideo.

Cyfryzacja i mobilnos$¢ obliguja przedsiebiorcéw do sprawnego reagowania
na zmiany. Udostepniane aplikacje powinny by¢ systematycznie ulepszane
cho¢by pod katem roznych urzadzen. Waznym zjawiskiem jest tzw. fenomen
chmury, ktéry znacznie ulatwia dzialania [wigcej: Nowe technologie..., http
i Neves-Silva, Tsihrintzis, Uskov, 2014]. Przedsi¢biorca zamiast kupowaé pakiety
oprogramowania i serwery, moze wykupi¢ dostep do niezbgdnych funkcji. Nie
potrzebuje wlasnego wykwalifikowanego personelu, nie musi instalowac¢ skom-
plikowanego oprogramowania, stosowne ustugi sa oferowane dzigki chmurze.

W obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ dziatan marketingowych zdaje
si¢ zaleze¢ od przemyslanych przedsiewzie¢ kreujacych odpowiednie doswiadcze-
nia, wzbudzajacych emocje, umozliwiajacych ciekawe przezycia i doznania, sprzy-
jajacych zaangazowaniu, generujacych wymierne korzysci i kreujacych wartos¢
oraz wspomagajacych lojalnos¢ partneréw [szerzej: Tarczydlo, 2013, s. 118-154].

Niezbedne wydaje si¢ takze umiejetne oddziatywanie na zmysty, emocje i inte-
lekt nabywcow digitalnych, ktorych traktuje sie jako aktywnych wspottworcow
wartosci 1 dazy si¢ do wdrazania coraz bardziej innowacyjnych rozwigzan.

ZAKONCZENIE

W wyniku przeprowadzonych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze w dobie digi-
talizacji i technologii mobilnej prowadzenie skutecznych dziatah marketingo-
wych zdeterminowane jest wiedza o zachowaniach uczestnikow gry rynkowej
(interesariuszy), w tym nabywcow w sieci oraz nadgzaniem za ich e-zwyczajami
I e-oczekiwaniami.

Postep techniczno-technologiczny oraz rozwoj sieci Internet istotnie wpty-
waja na zachowania nabywcow, w tym szczegodlnie zakupowe.

Konsument digitalny wyposazony w urzadzenia mobilne w zasadzie ma
permanentny dostep do sieci. Posiada umiejetnos$¢ korzystania z wielu kanalow
zakupowych réwnoczes$nie stosownie do sytuacji i uwarunkowan. Ma takze
coraz wigksze mozliwosci dzigki popularyzacji réznorodnych aplikacji.

Ciekawym przykladem jest aplikacja oceniajaca jak duza dawke promieni
UV przyjeto podczas opalania, ktora przestrzega przed ostrym stonicem i mozna
uznac, ze chroni cztowieka przed czerniakiem [Smartfon chroni..., http].

Z drugiej strony uzytkownicy urzadzen mobilnych korzystaja z aplikacji,
ktoére ,,wiazg” z firmg udost¢pniajgcg 1 znacznie ograniczajg wolny wybor in-
nych mozliwosci.



20 BEATA TARCZYDELO

Waznymi determinantami skutecznych dziatan marketingowych dostosowa-
nych do zachowan nabywcow digitalnych s3: posiadanie urzadzen mobilnych,
wykorzystywanie nadarzajacych si¢ okazji; zapraszanie do wspolnych przedsie-
wzie¢ kilku partnerow; rozglos medialny; interaktywno$¢ przedsiewzig¢ i szcze-
gblnie osobiste angazowanie interesariuszy; pomystowos¢, wielo$¢ atrakcji;
dobra organizacja i utatwianie uczestnictwa w przedsiewzigciach; odwolywanie
si¢ do zmystow i uczué, a nie tylko do czystej logiki; $wiadomos$¢ wzrastajacej
roli nowych technologii, w tym komunikowania si¢ przez Internet; udostgpnia-
nie aplikacji, materiatdw wideo stosownie do obecnych trendéw rynkowych.
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Streszczenie

Wspotczesne dziatania marketingowe zdeterminowane sg postepem techniczno-techno-
logicznym, rozwojem sieci Internet oraz nowymi zachowaniami tzw. nabywcow digitalnych (mo-
bilnych), wyposazonych w urzadzenia typu smartfon, tablet itp.

Nasuwaja sie pytania: kim jest nabywca digitalny, jakie ma potrzeby, preferencje, gusta,
upodobania, czy zwyczaje? oraz w jakim kierunku powinny zmierza¢ skuteczne dziatania marke-
tingowe adresowane do nabywcy digitalnego?

Celem artykutu byto dokonanie przegladu badafn zachowan nabywcow digitalnych w sieci
oraz przyblizenie charakterystyki oraz profilu wspolczesnego klienta z punktu widzenia jego
specyficznych aktywnosci w Internecie.

Rozwazania prowadzono wokot tezy: w dobie digitalizacji i technologii mobilnej, prowadze-
nie skutecznych dziatan marketingowych zdeterminowane jest wiedza o zachowaniach uczestni-
kow gry rynkowej (interesariuszy), w tym nabywcoOw w sieci oraz nadgzanie za ich e-zwyczajami
i e-oczekiwaniami.

Wychodzac od definicji konsumenta digitalnego i poje¢ pokrewnych, oméwiono wyniki do-
stepnych badan zachowan tychze nabywcow. Okazalo si¢, ze nabywcy wyposazeni w urzadzenia
digitalne nabierajg innych zwyczajow, nie tylko komunikuja sig, ale praktycznie rzecz ujmujac
caly czas sa online. Posiadane urzadzenia mobilne uzywajg do robienia zdjec i filmow, stuchania
muzyki, korzystania z serwisow spotecznosciowych, grania, ogladania wideo, czytania ksiazek
i dokumentow, wykonywania ptatnosci, robienia zakupow i innych czynnosci. Do gtéwnych cech
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nabywcy mobilnego zaliczy¢ mozna: odwage, swiadomos¢ siebie i swoich potrzeb, czy zaintere-
sowanie innowacjami.

W artykule sformutowano zalecenia dla przedsigbiorcow zainteresowanych prowadzeniem
skutecznych dziatan marketingowych adresowanych do nabywcow digitalnych. W obecnych
warunkach rynkowych duzy nacisk powinno si¢ potozy¢ na kreowanie odpowiednich do$wiad-
czen, wzbudzanie emocji, angazowanie interesariuszy, dostarczanie rozrywki, ulatwianie Zycia
m.in. dzigki oferowaniu nowych ustug i darmowych aplikacji na urzadzenia mobilne.

Stowa Kluczowe: konsument digitalny, zachowania nabywcy, badania zachowan nabyw-
cOw w sieci

Digital Consumer and His Behaviors. Research Review
Summary

The contemporary marketing activities are determined by technological progress, develop-
ment of the Internet and new behaviors of so-called digital purchasers equipped with smartphones
or tablets etc.

In a consequence the questions arose: Who is a digital purchaser? What are his needs, prefer-
ences, habits or practices? In what directions effective marketing activities addressed to the digital
purchaser should be heading towards?

The aim of this article is to complete the review of research in consumers behaviors in the In-
ternet and to describe a profile of the contemporary consumer with reference to his specific activi-
ties in the Internet.

The deliberations in this article are focused on the following thesis: in the days of digital and
mobile technology effective marketing activities are determined by the knowledge about behaviors
of participants in the market game, including the Internet consumers and by keeping up with their
e-customs and e-expectations.

Starting from the definition of a digital purchaser and related to it terms there were in this ar-
ticle the results of accessible studies of behaviors of those purchasers described. It appeared that
the purchasers equipped with digital devices changed their habits. They not only interacted with
each other but generally speaking they were on-line all the time.

Mobile devices are being used to make photographs and films, listen to music, take part in
social media, play games, watch videos, read books and documents, do payments, shopping and
other activities. The most important features of a digital purchaser are: the courage, the awareness
of oneself and one's needs, or an interest in innovations.

The paper consists of recommendations for entrepreneurs interested in effective marketing
concerned on digital purchasers. In the current market conditions it is necessary to put strong
emphasis for the presence and action in both real and virtual world. It is very important to create
experience, stir up emotions, involve stakeholders, be a constant source of amusement, offer free
applications to mobile devices.

Keywords: digital consumer, consumer behaviors, research in consumer behaviors in the In-
ternet
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