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Zachowania mtodych konsumentéw na rynku
m-zakupow

Wstep

Postep technologiczny sprawit, ze coraz czgsciej konsumenci tacza sig z In-
ternetem, wykorzystujac w tym celu urzadzenia mobilne, a zwtaszcza smartfon
i tablet. Technologie mobilne maja coraz wigkszy wplyw na sposob naszego
funkcjonowania w r6znych dziedzinach Zycia, w tym takze na zachowania na-
bywcze. Powoduje to dynamiczny rozwo6j rynku m-commerce i wzrost jego zna-
czenia, takze w Polsce.

Globalna sprzedaz mobilna w 2018 roku osiagnie 626 mld USD, zréwnujac
si¢ z wynikami catego e-commerce z 2013 roku, a liczba aktywnych urzadzen
mobilnych w 2018 roku ma wynie$¢ 8,2 mld. Rozw6j m-commerce bgdzie miat
znaczacy wptyw na sposob robienia zakupow. Juz obecnie 90% konsumentow
korzysta ze smartfonow w celu sprawdzenia lokalizacji czy godzin otwarcia
sklepu [Wojciechowski 2015]. Wedhug firmy Zanox! badajacej zachowania kon-
sumentéw na migdzynarodowych rynkach (wsrod ktorych byty kraje Beneluksu,
Europy Wschodniej, Austria, Wtochy, kraje nordyckie, Hiszpania, Szwajcaria
1 Wielka Brytania) wynika, ze konsumenci z Wielkiej Brytanii 1 krajow nor-
dyckich dokonali najwigcej transakcji mobilnych, najmniej Szwajcarzy, ale to
oni generuja najwigksze $rednie warto$ci zamowien w branzy turystyki online
[Ecommerce News 2016].

Polski rynek m-commerce nalezy do najszybciej rozwijajacych si¢ w Eu-
ropie. W 2015 roku warto$¢ rynku m-commerce w Polsce szacowna byla na

1Zanox to sie¢ afiliacyjna w sektorze handlu elektronicznego i programéw partnerskich wchodzaca
w sktad grupy Zanox. W 2016 roku podjgto decyzjg o potaczeniu Zanox i Affiliate Window pod ujed-
nolicong marka Awin.
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okoto 2,5 mld zt. Jesli trend utrzyma sig, krajowy rynek moze wyprzedzi¢ rynki
m-commerce takich krajow, jak: Dania, Norwegia, Austria czy Wielka Bryta-
nia. W 2015 roku udziat kupujacych online przez urzadzenia mobilne w Polsce
wyniost 8,3%, w Wielkiej Brytanii byto to 31,1%, w Niemczech 29,7%, w Hisz-
panii 29,1%, a we Francji 22,1% [Ecommerce News 2016]. Wedtug Polskiej
Izby Handlu do 2018 roku Polska bedzie liderem m-commerce w Europie pod
wzgledem warto$ci per capita [Anonim 2016].

Badanie PayPal w 2015 roku pokazato, ze w Polsce byto 26% kupujacych
online z uzyciem smartfona w ostatnich 12 miesiacach przed badaniem. Byt to
wigkszy odsetek niz w krajach nordyckich (Szwecja — 21%, Norwegia — 24%,
Dania — 20%, Holandia — 17%) czy Austrii — 23%, ale mniejszy niz we Wto-
szech — 36%, w Hiszpanii i Rumunii — po 34%, Wielkiej Brytanii — 33%. W tym
samym badaniu szacuje si¢, ze najwyzsze roczne wskazniki wzrostu w latach
2013-2016 w handlu mobilnym bgda w Europie na poziomie 42%, a w handlu
online 13%. W Polsce bedzie to 33%, co oznacza trzykrotnie wigkszy wzrost niz
catego handlu online (10%) [Ecommerce News 2017].

Mtodzi konsumenci jako segment rynku m-commerce

Najbardziej aktywnymi konsumentami na rynku m-zakupow, jak pokazuja
wyniki roznych badan, sa osoby miode, w wieku do 35 lat. Gracz i Ostrowska
[2014] zwracaja uwagg, ze jest to bardzo atrakcyjny i rozwojowy segment rynku
débr konsumpcyjnych, posiadajacy stosunkowo duzy, a przede wszystkim per-
spektywiczny, potencjat ekonomiczny. Jak stusznie zauwaza Adamczyk [2014],
mtodzi konsumenci reprezentujq istotna sit¢ nabywcza i decyzyjna, gdyz dyspo-
nuja coraz wigkszymi srodkami finansowymi, ktore zagospodarowuja wedlug
wlasnych potrzeb oraz wywieraja znaczacy wptyw na decyzje zakupowe podej-
mowane w rodzinie.

Analizujac homo consumens w konteks$cie mtodych konsumentéw, wyroz-
niajaca ich cecha jest wygoda, ktorej oczekuja od zycia. Majac szeroki wybor
dobr i ustug, wspotczesny konsument jest jednostka poszukujaca nowych pro-
duktoéw oraz substytutow. Waznym elementem podejmowania decyzji jest infor-
macja, ktorej wyselekcjonowanie w natloku wiadomosci wymaga umiejgtnosci
jej filtrowania. To sprawia, ze mtodzi konsumenci staja si¢ bardziej odporni na
dzialania marketingowe. Skuteczniejszym narz¢dziem poszukiwan dobr i1 ustug
stat si¢ Internet, ktory poprzez dostarczanie szybkiej informacji przy wykorzy-
staniu urzadzen mobilnych (smartfona, tabletu) pomaga ludziom miodym lepiej
wyrazi¢ siebie, znalez¢ spersonalizowane produkty skrojone na miarg.
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Naturalnie podejmowanym decyzjom nabywczym towarzyszy ryzyko [Gar-
barski 1998, Maciejewski 2010]:

— funkcjonalne — obawa o spetnienie zarowno podstawowych funkcji produk-
tu, jak i dodatkowych,

— fizyczne — Igk o bezpieczenstwo produktow w procesie uzytkowania; im wigk-
sze utechnicznienie produktu, tym wigksze zagrozenie dla konsumenta,

— finansowe — mozliwo$¢ wystapienia straty pieni¢znej w sytuacji, gdyby za-
kup okazal si¢ zakupem nietrafionym,

— spoteczne — akceptacja wyboru przez grupy spoteczne, w ktorej konsument
przebywa, lub do uczestnictwa w ktorej aspiruje, rodziny oraz znajomych;
wazne sa opinie ksztaltowane przez srodowisko,

—  psychologiczne — wptyw zakupu na indywidualne poczucie wtasnej warto-
$ci, godnosci czy na sposob myslenia konsumenta o sobie samym (postrze-
ganie wlasnego wizerunku).

Zmniejszenie ryzyka wymaga przemys$lanych zakupow, tymczasem jak wy-
nika z raportu mShopper 2.0. Polacy na zakupach mobilnych [Mobile Institute
2016] konsumenci kupujacy mobilnie chca mie¢ produkt od razu, lubia kupowaé
spontanicznie 1 nie boja sig takich zakupow. W ich przekonaniu zbyt dtugie po-
dejmowanie decyzji odbiera przyjemnos¢ z zakupu. Lubia jednak konsultowaé
zakup z bliskimi, prawdopodobnie, aby ograniczy¢ ,,ryzyko spoleczne”.

Budowanie swojego wizerunku poprzez posiadanie dobr i korzystanie z ustug
stato si¢ nieodlacznym elementem Zzycia szczegdlnie mtodych konsumentow.
Wspotczesny mtody konsument coraz czgsciej jest Swiadomy swoich motywow
1 potrzeb, co oznacza, ze poszukuje takich produktéw, ktére dostarczaja mu
najwigcej satysfakcji przy jak najmniejszym obcigzaniu budzetu, czyli nastgpuje
maksymalizacja funkcji uzytecznosci konsumenckiej. Niewatpliwie realizacji
takiego podejscia sprzyjaja e-zakupy, ale takze coraz bardziej powszechne wsrod
0s6b mtodych m-zakupy. Jak twierdzi Andrzej Garpich z CEO Polskie Badania
Internetu (PBI), zakupy mobilne wyszty z niszy przeznaczonej dla trendsette-
row (osob przekazujacych opinig ,,jaki produkt jest w rzeczywistosci”, a nie jak
marka/firma chce go przedstawic) i cyfrowych geekéw (ludzie-pasjonaci, ktorzy
daza do poglebienia swojej wiedzy i umiejetnosci w danej dziedzinie, w tym
przypadku w dziedzinie ustug cyfrowych) [Mobile Institute 2016].

Jak wynika z przywotanego juz raportu mShopper 2.0. Polacy na zaku-
pach mobilnych?, wéréd ludzi mtodych (w wieku 15-34 lat) postegpuje proces
zastgpowania laptopa i PC smartfonem i tabletem. W 2016 roku w poréwnaniu

2W ramach badania ilo$ciowego zebrano opinie 3174 Polakow, w tym 1185 kupujacych z wykorzysta-
niem urzadzen mobilnych (smartfona badz tabletu). Wykorzystano responsywne ankiety CAWI (ang.
computer-assisted web interview) emitowane na stronach WWW oraz w wysytce mailowej. Badanie
przeprowadzono w terminie 6—16 luty 2016 roku.
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do roku poprzedniego osoby w wieku 15-18 lat i 19-24 lata nabyly o 6 p.p.
wigcej urzadzen mobilnych (analogicznie: z 39 do 45% 1z 55 do 61%), a w
grupie wiekowej 25-34 lata poziom nie zmienit si¢ (po 62%). W przypadku tab-
letéw w 2016 roku w stosunku do 2015 roku nastapit wzrost penetracji w grupie
19-24 lata 0 10 p.p. (z33 do 43%), a w grupie 25-34 lata o 13 p.p. (z31 do 44%).
W grupie os6b najmtodszych sytuacja nie ulegla zmianie (po 30%).

Osoby mtode wykorzystuja urzadzenia mobilne do ré6znych czynnosci, mig-
dzy innymi przegladaja Internet, wysylaja SMS-y i MMS-y, robia zdjgcia/nagry-
waja wideo, stuchaja muzyki, korzystaja z mediow spotecznosciowych.

Zmiany zachodzace w latach 2015-2016 w przypadku wykorzystania urza-
dzen, w tym mobilnych, do zakupoéw sa niejednorodne w poszczegolnych gru-
pach wiekowych. W grupie wiekowej 15-18 lat odnotowano wzrost wykorzy-
stania zarowno laptopow/PC (o 15 p.p.), jak i1 urzadzen mobilnych — smartfonu
(0 9 p.p.), a spadek o 8 p.p. korzystania z innego urzadzenia mobilnego — ta-
bletu. W grupie wiekowej 19-24 lata zwigkszyto si¢ wykorzystanie wszystkich
urzadzen, przy czym w przypadku laptopa/PC jest to wzrost o 3 p.p., a jezeli
chodzi o urzadzenia mobilne: az 24 p.p. w przypadku smartfona i 20 p.p. tabletu.
W trzeciej grupie wiekowe] 25-34 lata zmalalo wykorzystanie laptopa/PC
o 11 p.p., a wzrosto smartfona o 17 p.p. i tabletu o 5 p.p. (rys. 1).
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Rysunek 1

Wykorzystanie urzadzen, w tym mobilnych do zakupdéw w latach 2015-2016 [%]
Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].

Zmiany zachodzace w latach 2015-2016 w przypadku wykorzystania urza-
dzen, w tym mobilnych, do zakupéw sa niejednorodne w poszczegolnych gru-
pach wiekowych. W grupie wiekowej 15-18 lat odnotowano wzrost zaréwno
wykorzystania laptopéw/PC (o 15 p.p.), jak i urzadzenia mobilnego, jakim jest
smartfon (0 9 p.p.), a spadek w przypadku korzystania z innego urzadzenia mo-
bilnego, jakim jest tablet (o 8 p.p.). W grupie wiekowej 19-24 lata wzrost wyko-
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rzystania dotyczyt wszystkich urzadzen, przy czym w przypadku laptopa/PC byt
0 3 p.p., w przypadku urzadzen mobilnych: az o 24 p.p. w przypadku smartfona
1020 p.p. tabletu. W trzeciej grupie wieckowej 25-34 lata zmalalo wykorzystanie
laptopa/PC o 11 p.p., a wzrosto smartfona o 17 p.p. i tabletu o 5 p.p.

Mozna zatem powiedzie¢, ze popularno$¢ urzadzen mobilnych typu smartfon
jako urzadzenia zakupowego wzrosta w kazdej grupie demograficznej. Smartfon
staje si¢ nieodzownym asystentem zakupowym mlodych konsumentow. Zapewne
jest to wazny sygnat dla marketerow, ktorych rola jest jak najskuteczniejsze dotarcie
z oferta, informacja na przyktad o promocjach do potencjalnego klienta. Wielokana-
fowos¢ komunikacji jest niewatpliwie szansa na pozyskanie nowych klientow.

Wyniki badania M-commerce. Kupuje mobilnie 2016 pokazuja, ze grupy
wiekowe 18-24 lata i 25-34 lata najintensywniej wykorzystuja rézne urzadzenia
mobilne. Najwigksze zmiany zaobserwowano jednak w grupie najmtodszej (do
18 lat), ktora silniej] w porownaniu z rokiem poprzednim zaczgta w celach za-
kupowych wykorzystywac urzadzenia mobilne. Grupa ta jest tez zainteresowana
zakupowo innowacjami technologicznymi, takich jak smartwatch i smart TV.
W kazdej grupie wiekowej najbardziej na znaczeniu zyskat smartfon, ale najbar-
dziej w grupie najmtodszych konsumentow [Mobile Institute 2016].

Warto przyjrze¢ sig, dlaczego mtodzi konsumenci kupuja mobilnie (rys. 2).

Rysunek 2
Powody kupowania mobilnie przez osoby w wieku 15-34 lata [%]
Zrodto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].
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Osoby w wieku 15-18 lat dokonuja m-zakupow, poniewaz lubia oszczedzaé
pieniadze, czgsto udaje im si¢ upolowac produkty w atrakcyjniejszej cenie oraz cenia
wygode 1 jest to dla nich najwygodniejszy sposob robienia zakupow. Z kolei osoby
w wieku 19-24 lata sa grupa, ktora wskazata na wszystkie wyrdznione powody, przy
czym najwigcej 0sob ceni swobodg, nieco mniej ceni swoj czas, a co druga osoba
lubi oszczedzaé pieniadze, lub ceni wygode. Najwickszy odsetek wsrod catej grupy
mtodych konsumentow uwaza si¢ za kolekcjonera, smartfon pozwala im by¢ na bie-
Zaco z tym, co pojawia si¢ na rynku (40% wskazan). Osoby z najstarszej grupy wie-
kowej (25-34 lata) wskazaty na trzy gldowne powody: cenia wygode, cenia swobodg
oraz lubig oszczedza¢ pieniadze. Warto w tym kontekscie odwota¢ si¢ do innych
badan, ktore takze wskazuja na znaczenie czasu, a wlasciwie jego oszczedno$¢ jako
jedna z najwazniejszych zalet zakupow przez urzadzenia mobilne. Zakupy mobilne
pozwalaja konsumentowi: oszczedzi¢ czas — 73%, znalez¢ lepsze oferty — 69%, zro-
bi¢ ,,zakupy po drodze” — 69%, w trakcie wykonywania innych czynnosci — 63%,
bez czekania w kolejce — 55% [Latitude Research 2012].

W badaniu mShopper 2.0 poproszono takze osoby mtode o oceng m-zaku-
pow. Najwyzsze oceny m-zakupy uzyskaty w grupie wiekowej 18-24 lata. Czg-
sciej niz co druga osoba z tej grupy wiekowej (55%) uwaza, ze jest to bardzo
fatwe, 36%, ze raczej tatwe. Nikt nie wskazat na opcje bardzo trudne. W grupie
wiekowe 15-18 lat najwigkszy odsetek badanych wsrod badanej populacji wska-
zal na odpowiedzi: bardzo trudne (15%) i raczej trudne (26%). Z kolei osoby
w wieku 25-34 lata ocenialy najczesciej, ze m-zakupy sa bardzo tatwe (49%)
lub raczej tatwe (40%). W tej grupie niemal co dziesiata osoba (9%) nie potrafita
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.

Pomimo dobrej oceny zakupéw mobilnych kupujacy w tym kanale konsu-
menci z jakiego$ powodu przerwali zakup. Niestety nie przedstawiono tego pro-
blemu w podziale na grupy wiekowe, ale warto przytoczy¢ powody. W sumie
65% wskazan dotyczyto uwarunkowan zewngtrznych, tzn. niezaleznych od sa-
mego kanatu mobilnego. Obiektywne trudnosci to: przerwane polaczenie inter-
netowe (28%), niewygodne aplikacje 1 strony sklepow (14%), dtugi proces zaku-
powy (12%), niedostosowanie stron do zakupdéw mobilnych (10%) i konieczno$¢
podawania swoich danych (8%). Warto podkresli¢, ze od sprzedawcow zalezy
bezposrednio 41% napotykanych przez konsumentéw trudnosci i na to powinni
zwraca¢ uwage handlowcy. Na pewno warto przeprowadzi¢ szkolenia personelu
zwigkszajace ich kompetencje. Jest to wazne wobec reakcji na trudno$ci zakupo-
we. Dane dotycza lat 2015 12016, co pozwala wnioskowa¢ o zmianie w §wiado-
mosci m-zakupowiczow. Podejmowano nastgpujace reakcje:

— ograniczam korzystanie z serwisow sprawiajacych trudnos¢ (27%; w 2015 r.

28%);

— sprawdzam konkurencyjne serwisy (27%; w 2015 r. 28%);
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— ostrzegam innych przed trudno$ciami w danym serwisie (25%; w 2015 r.

12%);

— zniechgcam si¢ do serwisow, ktére sprawiaja trudnos¢ (16%; w 2015 r.

30%);

— staram sig robi¢ jednak zakupy w bardziej klasyczny sposob (11%; w 2015 r.

38%).

Z powyzszych danych wytania si¢ dos¢ ciekawy obraz konsumentow kupu-
jacych przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych. Mimo trudnosci znacznie mniej
osob niz w 2015 roku chce zrezygnowaé¢ z tego kanatu zakupowego, nie tak
fatwo zniecheca si¢ tez do serwisow, ktore sprawiaja trudnosci, ale zdecydowa-
nie wigcej 0sob ostrzega innych przed trudnosciami w danym serwisie. Mozna
zatem powiedzie¢, ze wzrasta spoteczna odpowiedzialno$¢ konsumentow i $wia-
domos¢ konsumencka [Dabrowska i Janos-Kresto 2012].

Mtodzi konsumenci na m-zakupach

Mtode osoby, bez wzgledu na grupg wiekowa, najchgtniej robia m-zakupy
w sklepach internetowych, platformach zakupowych/aukcjach. Najwigkszy od-
setek przypada na grupe wiekowa 19-24 lata (odpowiednio: 85 i 68%). Osoby
najmtodsze niemal w ogdle nie korzystaja z zakupow grupowych, ale na rowni
z osobami ze starszych grup wiekowych robia zakupy za posrednictwem klu-
bow zakupowych. Serwisy ogloszeniowe sa popularne na réwni w grupie 0sob
w wieku 19-24 lata i 25-34 lata (odpowiednio 51 i 53%). Porownywarki cenowe
preferuja bardziej osoby w wieku 19-24 lata (43%), podobna sytuacja dotyczy
sklepow z aplikacjami mobilnymi (34%) — rysunek 3.
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Rysunek 3
Miejsce robienia m-zakupow [% wskazan]
Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].
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Ludzie mtodzi, podobnie jak osoby starsze, najczgsciej siggaja po 5 naj-
popularniejszych, topowych kategorii zakupowych wielokanatowo. W anali-
zowanych grupach wiekowych najpopularniejsza w zakupach jest elektronika,
a nastepnie moda i uroda (rys. 4). Osoby najmlodsze najmniej sa zainteresowane
kultura 1 rozrywka (7%). Sa to ustugi relatywnie drogie, jak na kieszen mlodego
cztowieka. Zwraca uwagg kategoria sport 1 wypoczynek. Popyt na te ustugi ku-
powane za posrednictwem urzadzen mobilnych systematycznie ro$nie.
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Rysunek 4
Najpopularniejsze kategorie zakupowe [% wskazan]
Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].

Osoby w wieku 15—18 lat dokonuja m-zakupow najczesciej wigcej niz 5 razy
(38%) lub 2-5 razy (32% wskazan) w skali ostatnich 12 miesigcy. Wigkszos¢
0s0b z tej grupy wiekowej (60%) wydato podczas ostatniego zakupu 51-150 zt.
Co druga osoba z grupy wiekowe] 19-24 lata robita zakupy wigcej niz 5 razy
w ciagu ostatnich 12 miesigcy, a co trzecia osoba 2—5 razy, co trzecia osoba wy-
data na zakupy 51-150 zt, a 39% wydato wigcej na m-zakupy, nawet powyzej
2000 zt. W grupie wiekowej 25-34 lata wskazniki czgstotliwosci m-zakupow
ksztattowaly si¢ odpowiednio: 53 1 30%, a 36% wydato 51-150 zt, ale 39% kon-
sumentow z tej grupy wydato wigcej niz 150 zt.

Wspotczesny konsument ma mozliwos¢ regulowania naleznosci za dokona-
ne zakupy przy wykorzystaniu réznych form ptatnosci. Sa to: ptatnos¢ przelewem
bankowym, szybkie przelewy, ptatnos¢ za pobraniem, ptatnos¢ karta ptatnicza,
SMS/MMS, ptatnos¢ smartfonem, platnos¢ mobilna, ptatnos¢ ratalna, ptatnosé
odroczona. Przeanalizowano kupujacych wielokanalowo i1 kupujacych mobilnie
1 wyniki ksztattuja si¢ nastgpujaco:

— platnos¢ przelewem bankowym: 56% (wielokanalowo) 1 35% (mobilnie);
— szybkie przelewy: 56 1 35%;
— platno$¢ za pobraniem: 46 1 28%;
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—  platnos¢ karta ptatnicza: 31 1 21% (coraz mniejsza popularno$¢ tej formy);
—  SMS/MMS: 201 17%;
—  platnos¢ smartfonem: 30 1 22%;
— platno$¢ ratalna: 171 11%.

Na rysunku 5 przedstawiono preferowane formy platnosci wsrod ludzi mio-
dych.

ptatnosé karta platnicza W 49% AE %A baba
ptatnosé smartfonem / platnosé _sz'égo, =10.04 lata
- 1518 lat

Rysunek 5
Formy ptatnosci preferowane przez ludzi mtodych [%]
Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].

Osoby w wieku 15-18 lat preferuja ptatnos¢ za pobraniem (49% wskazan),
ptatnos¢ przelewem bankowym (38%) i szybkie przelewy (31%). Osoby w wie-
ku 19-34 lata zdecydowanie preferuja szybkie przelewy (62% wskazan w grupie
19-24 lata i 63% wskazan w grupie 25-34 lata). Na drugim miejscu wskazano
ptatnos$¢ przelewem bankowym (57 1 51% wskazan), a na trzecim ptatnos¢ za
pobraniem (54 1 46% wskazan).

Z badan autorek dotyczacych kompetencji konsumentoéw wynika®, ze z moz-
liwosci dokonywania ptatno$ci przez telefon komérkowy korzystat co dziewiaty
respondent, a 3% kompetentnych konsumentéw robito to regularnie. W grupie
dokonujacych platnosci tym sposobem od czasu do czasu przewazajaca grupa
byty osoby w wieku 30-39 lat. Ustuga ta ze wzgledu na powszechno$¢ posiada-
nia i korzystania z telefonéw komoérkowych przez rézne grupy wiekowe Pola-
kéw ma duzy potencjat rozwoju. Z mozliwosci ptacenia karta platnicza z funkcja

3Badanie przeprowadzono wérod 1000 respondentéw w sierpniu 2013 roku. W badaniu gléwnym
jako technikeg badawcza wykorzystano wywiad telefoniczny CATI sktadajacy si¢ z dwoch modutow.
Pierwszy obejmowat pytania o faktyczne zachowania konsumenckie i respondentow. Drugi zawierat
niezbedny do segmentacji test stwierdzen badajacy postawy konsumentéw. Dwa moduty pozwolity
na konfrontacj¢ dwoch pozioméw funkcjonowania konsumentéw na rynku: behawioralnego oraz mo-
tywacyjnego. Respondentami byli dorosli Polacy w wieku 18-74 lata.
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zblizeniowa korzystaty zazwyczaj osoby w wieku 18-29 lat [Dabrowska i in.
2015].

Jakie sa deklaracje zakupowe 0sob mlodych? Ich postawy przedstawia ry-
sunek 6.
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Rysunek 6
Deklaracje zakupowe oséb w mtodych [%]
Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].

W grupie wiekowej 15-18 lat, ale takze 25-34 lata co piata osoba nie ma
sprecyzowanych planéw co do przysztosci m-zakupow. Co czwarta osoba w naj-
mtodszej grupie wiekowej przewiduje zmniejszenie zakupow przy wykorzysta-
niu urzadzen mobilnych. W przypadku najmtodszych oséb na odpowiedzi mogla
wptywac niestabilno$¢ finansowa, czgsto brak regularnego comiesigcznego do-
ptywu srodkow finansowych. Osoby z najstarszej grupy wiekowej (najbardziej
ustabilizowane finansowo) planuja albo utrzymanie m-zakupdéw na tym samym
poziomie badz ich zwigkszenie. Z punktu widzenia przedsicbiorstw jest to naj-
atrakcyjniejszy segment konsumentow.

Czy ludzie mtodzi dotychczas nie robiacy m-zakupow podejma takie dzia-
fania w najblizszych miesiacach, czyli do konca 2016 roku? Takie deklaracje
ztozyly osoby w kazdej z analizowanych grup wiekowych (rys. 7).

Zdecydowanie i raczej zrobi zakupy przy wykorzystaniu urzadzen mobil-
nych 56% badanych oséb w wieku 15-18 lat, 52% os6b w wieku 19-24 lata
1 51% o0s6b w wieku 25-34 lata. Mozna zatem powiedzie¢, ze przedsigbiorstwa
musza podja¢ wysitek i dziatania marketingowe, aby przekona¢ do m-zakupow
tych, ktorzy odpowiedzieli raczej nie i zdecydowanie nie. Odpowiadajacych ra-
czej nie byto zdecydowanie wigcej, co oznacza, ze nie wykluczaja oni defini-
tywnie m-zakupow. Potrzebna jest tylko skuteczna strategia budowania relacji
z nimi, ciekawej oferty i skutecznej komunikacji z tym segmentem rynku.
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Rysunek 7

Deklaracja zakupdéw mobilnych przez internautéw niekupujgcych przy wykorzystaniu urza-
dzen mobilnych [%]

Zrédto: Opracowanie na podstawie Mobile Institute [2016].

Podsumowanie

Rynek zakupdéw mobilnych to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obec-
nie rynkow, takze w Polsce. Rozwojowi tego rynku sprzyja wzrastajaca liczba
uzytkownikow smarfonow i tabletow, ktdrzy obecnie stanowia wigkszo$¢ w In-
ternecie. Wedtug badania Gemiusa/PBI w czerwcu 2017 roku (Wyniki..., 2017)
bylto ich w Polsce 20,7 min. Czynnikiem sprzyjajacym sa takze zalety urzadzen
mobilnych, ktore pozwalaja na skrocenie czasu procesu zakupu od podjecia de-
cyzji o zakupie, poprzez poréwnanie ofert, az do dokonania ptatnosci.

Konsumentami szczeg6lnie aktywnymi na rynku zakupéw mobilnych sa
mtodzi konsumenci, ktorzy sa nie tylko lepiej wyposazeni w urzadzenia mobilne,
ale takze korzystaja oraz zamierzaja z nich korzysta¢ coraz czg$ciej, robiac za-
kupy. Wspolczesni konsumenci sa konsumentami oczekujacymi, ze zakupy beda
tatwe, wygodne i przyjemne. Jednoczesnie sa to konsumenci bardziej $wiadomi,
otwarci na nowosci, ale tez niecierpliwi. Stanowi to zatem duze wyzwanie dla
przedsigbiorstw prowadzacych lub zamierzajacych prowadzi¢ handel poprzez
kanat mobilny.
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Abstrakt

Niniejszy artykut ma charakter empiryczny. Jego celem jest identyfikacja za-
chowan mtodych konsumentow (w wieku 15-34 lata) na rynku m-zakupow, przy
uwzglednieniu trzech grup: 15-18 lat, 19-24 lata 1 25-34 lata. Jest to segment
konsumentéw bardzo wrazliwy na nowoczesne rozwiazania technologiczne
1 poszukujacy nowosci, co czgsto jest wyrazem ich osobowosci, wpisywania si¢
w nowe trendy konsumenckie. W artykule wykorzystano gtownie wyniki raportu
mShopper 2.0. Polacy na zakupach mobilnych z 2016 roku oraz wyniki badania
wlasnego wykonanego w 2013 roku na potrzeby projektu badawczego Kompe-
tencje konsumentow jako stymulanta innowacyjnych zachowan i zrownowazonej
konsumpcji (2011/03/B/HS4/04417).

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, m-zakupy
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The behaviour of young consumers on the m-shopping
market

Abstract

This article is of an empirical nature. Its main objective is to identify the be-
haviour of young consumers (aged 15-34) on the m-shopping market, taking into
consideration three age groups: 15-18, 19-24 and 25-34. This segment is very
sensitive to modern technological solutions and interested in novelties, which
is often an expression of their personality and being in line with new consumer
trends. The article is based mainly on the results of the report mShopper 2.0. Po-
lacy na zakupach mobilnych from 2016 and the results of own research conducted
in 2013 as a part of the research project Consumer Competence as a Stimulator of
Innovative Behavior and Sustainable Consumption (2011/03/B/HS4/04417).

Key words: consumer behaviour, m-shopping



