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• Czego pragnie współczesny konsument?

• Uwarunkowania zachowań konsumenckich

• Nowe modele marketing mix

• Pojęcie e-konsumenta

• Modele zachowania konsumenta online

• Trendy konsumenckie







https://www.youtube.com/watch?v=5-RFj1Slcws

https://www.youtube.com/watch?v=5-RFj1Slcws






















https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241

559/UzpfSTEwMDAwMDI5NzIyMjc4MzoyMjAyNDU2MDA5Nz

c0Mjg1/

https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241559/UzpfSTEwMDAwMDI5NzIyMjc4MzoyMjAyNDU2MDA5Nzc0Mjg1/






• od 9 do 11 sierpnia 2017 roku w mediach 
pojawiły się 9484 publikacje na temat Tigera. 
W tym 8717 w social media, 680 w Internecie, 
46 w radiu, 23 w telewizji i 18 w prasie.

• Prezes Maspexu Wadowice Krzysztof Pawiński 
- Niestety, wszystko że tak powiem szło 
bokiem, przez agencję, która okazała się 
niestaranna - stwierdził. 

• Wzmianki o Tigerze, mogły dotrzeć nawet do 
5,33 mln osób.



• Maspex niemal natychmiast usunął profile 

marki z Instagrama i Twittera, 

• zerwał umowę z odpowiedzialną za 

obsługę marki w mediach 

społecznościowych agencją J. Walter 

Thompson, 

• zamieścił przeprosiny w mediach, 

• przekazał 500 tys. zł Powstańcom 
Warszawskim.

http://www.wirtualnemedia.pl/

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tigera-wzrosla-po-kryzysie-wizerunkowym
















Decyzją Sądu Okręgowego w Legnicy, firma Waterius musiała opublikować 

przeprosiny i zapłacić 60 tys. złotych na rzecz fundacji zajmującej się polskimi 

uczniami ze Wschodu.

Pozew wniosło Stowarzyszenie Twoja Sprawa.





/modyfikacja postu dn. 8/11/2017/

Szanowni Państwo,

Mleko mamy to więcej niż pokarm. Zamiast 

w kawiarni powinno być w banku mleka 

kobiecego. Czas szczerze powiedzieć, że 

informacja o naszej nowej ofercie została 

przygotowana na potrzebę kampanii 

społecznej rozbijbankmleka.pl, którą 

wspieramy na rzecz Fundacji Banku Mleka 

Kobiecego. Gorąco Wam dziękujemy za to, 

że staliście się jego niezwykle aktywną 

częścią. Wszystko to dla życia i dobra 

wcześniaków!

link do filmu:

https://www.youtube.com/watch?v=07mkwF

wjGPs&feature=youtu.be

https://www.youtube.com/watch?v=07mkwFwjGPs&feature=youtu.be




Digital in 2018

http://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/digital-in-2018-global-overview

http://wearesocial.com/uk/blog/2017/01/digital-in-2018-global-overview
























82% gospodarstw 

domowych jest 

podłączonych do Internetu 

(GUS 2017)

W przeciętnym 

gospodarstwie domowym 

w Polsce jest 

podłączonych do sieci 

średnio 5,9 urządzenia 

(na człowieka przypada 

2,7 urządzenia) 

(Kaspersky LAB 2017)

64% polskich 

konsumentów posiada 

smartfon (we are social

2018, GUS 2018) (75% -

Accenture 2017)



Średnio z telefonu w ciągu dnia 
korzystamy 47 razy

45% Polaków 

korzysta mediów 

społecznościowych
(we are social 2018)



ABCDE?

• Anyplace, 

• Brand, 

• Communication, 

• Discovery, 

• Experience. 

„Digital Age” – Don Tapscott



4E

• Experience

• Everyplace

• Exchange

• Engagement/Evangelism



Rola marketingu



Unikalne 

doświadczenie



https://www.youtube.com/watch?v=pWofshPDFMA

https://www.youtube.com/watch?v=pWofshPDFMA


http://umbrellahere.com/

Unikalne doświadczenie?

http://umbrellahere.com/


https://www.youtube.com/watch?v=V0FowbxEe3w

Partycypacyjne kształtowanie ceny

https://www.youtube.com/watch?v=V0FowbxEe3w


PWYW=Pay What You Want



DLACZEGO LUDZIE KUPUJĄ?

zakup

Podejście 
behawioralne

Podejście 
doświadczeń

Podejście 
decyzyjne



Czynnik

Otoczenie
konsumenta

Informacja, atrybuty 
produktu, ceny, 

korzyści.
Symbole, obrazy, 

Otoczenie fizyczne, 
czynniki sytuacyjne, 

wartości i normy 
kulturowe, klasy i 

warstwy społeczne, 
rodzina, grupy 

odniesienia

Czynniki
interweniujące

Przekonania, pamięć, 
reakcje poznawcze, 

przetwarzanie 
informacji, stopień 

zaangażowania

Afekt, reakcje 
emocjonalne, procesy 

wyobrażeniowe, 
odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowań
konsumenckich

Maksymalizacja 
użyteczności

Maksymalizacja 
przyjemności, 
poszukiwanie 
różnorodności 

Wpływ otoczenia.
Efekt demonstracji 

i owczego pędu.



Kim jest konsument?

Kim jest e-konsument?



E-konsument

• Osoba fizyczna przejawiająca potrzeby 
konsumpcyjne i zaspokajająca je dobrami i 
usługami kupionymi w Internecie

• Podobieństwa i różnice: konsument i e-
konsument

• Czy konsument=nabywca?



Centaur

http://www.cultures.com/greek_resources/greek_encyclopedia/greek_entry.html/centaurus_e.html
http://www.cultures.com/greek_resources/greek_encyclopedia/greek_entry.html/centaurus_e.html


Centaur

Konsument 

tradycyjny

Konsument 

cyfrowy
Centaur

Konsument hybrydowy: kombinacja 

konsumenta tradycyjnego i cyfrowego,              

racjonalengo i emocjonalnego









Poszukiwanie informacji

Uświadomienie potrzeby

Decyzja o zakupie

Ocena informacji

Rozpoznanie problemu

-naturalne lub stymulowane

- istotna różnica między 

stanem obecnym a idealnym

Sposób poszukiwania 

informacji

Korzystanie z różnych źródeł

Rozpoznanie sposobów 

zaspokojenia potrzeby

1

2

3

4

Identyfikacja możliwości

Ocena poszczególnych 

alternatyw

Heurystyki – skróty myślowe, 

przekonania

Wybór konkretnego produktu

Doświadczenia pozakupowe

rekomendacja

rekomendacja

rekomendacja







Customer Journey Map







NPS (net promoter score)

• 2003 F. Reichheld

• kluczowy wskaźnik dla firmy planującej 
osiągnięcie wzrostu w oparciu o poprawę 
kontaktów z klientem (wskaźnik badający 
lojalność)

• wskaźnik ten wylicza się stosując bardzo 
prosty kwestionariusz, na którym znajduje się 
tylko jedno pytanie: „Jak bardzo, w skali od 0 
do 10 zarekomendowałaby/łby Pani/Pan 
produkty i usługi danej firmy?". 



While advertising is rejected or ignored, the public's 

appetite for information is greater than ever.

https://www.millwardbrown.com/Documents/MBArticles/Generation_Curious/

https://www.millwardbrown.com/Documents/MBArticles/Generation_Curious/


Zakupy badawcze - poszukiwanie informacji o 
produktach lub usługach w jednym kanale, a ich 
zakup w innym (Verhoef, Neslin i Vroomen, 
2007)



Poszukiwanie informacji

Zakup 



ROPO

• chęć natychmiastowego 

zakupu, 

• niechęć do podawania 

swoich danych osobowych, 

• szybszy proces reklamacji 

(Wolny 2016)

• niepewność związana z 

produktem i samym 

procesem zakupu online 

(Liang i Huang, 1998; Choi

i Park, 2006). 

Showrooming

• chęć zapłacenia najniższej 
ceny (Evans, 2012)

• porównania jej poziomu 
(Kushwaha i Shankar, 2013)



Gemius 2018



Unikanie niepewności a zakupy 
online

• Unikanie niepewności to poziom dyskomfortu, 
który w jednostkach funkcjonujących w 
konkretnym kontekście kulturowym wywołuje 
ekspozycja na niepewność i niejasność, co 
wpływa na ich skłonność do tolerowania i 
podejmowania ryzyka (Hofstede 2001, s.38) 

(Akroush i Al-Debei 2015)

poziom unikania niepewności wpływa na 

zróżnicowanie postrzegania użyteczności i 

chęci korzystania z zakupów online przez 

konsumentów w różnych krajach. 

(Belkhamza i Wafa 2014) 



Mapa wybranych krajów europejskich 
(unikanie niepewności a natężenie efektu ROPO)



Uwarunkowania zachowań online

• Uwarunkowania ekonomiczne

• Uwarunkowania technologiczne

• Uwarunkowania społeczne

• Uwarunkowania demograficzne

• Uwarunkowania kulturowe



83%
TOWARÓW BĘDZIE 

KUPOWANYCH W SKLEPACH 
STACJONARNYCH W 2022 (W 

SKALI GLOBALNEJ)

43%
KONSUMENTÓW ODCZUWA 

STAŁĄ PRESJĘ, ŻEBY COŚ 
ZROBIĆ (FOMO)

48%
PODŁĄCZONYCH DO SIECI 

KONSUMENTÓW NA CAŁYM 
ŚWIECIE PRAGNIE BYĆ 

WYJĄTKOWYM

Źródło: Passport, New Concepts in Retailing: Grocery 

Channels, January 2018 



Czas. 

Kiedy? Teraz!

“Chcę różowe

buty, teraz!”

Wygoda.

Do domu czy

samochodu? 

“Kupiłabym wodę, 

ale nie chce mi się

nosić”

Reakcja i 

personalizacja.

“Zostałam

oszukana, już

nigdy nie zrobię

tam zakupów”

CZEGO PRAGNIE

KONSUMENT?

Wybór.

Co, jak, jakiej

jakości i za ile?

“Chcę kupić

płatki owsiane

bezglutenowe, 

jogurt

wegański i 

parówki

Berlinki”



SATYSFAKCJA - EMOCJE -

RELACJA

RELACJA



Wartościowo w 2017

Retailing in 2018, Euromonitor

Oblicza handlu



Onlife

Online? Offline?

https://www.youtube.com/watch?v=336YkwayCD4

https://www.youtube.com/watch?v=336YkwayCD4


W onlife’ie rządzą konsumenci. 

50% konsumentów uważa, że

zmieniłoby markę, jeśli ta nie

byłaby w stanie przewidzieć i 

reagować na jego potrzeby.  

50%

BĄDŹ MI BLISKI LUB ZGIŃ

Global Consumer Insights Survey 2018, 

PwC



KIM JESTEM?



Pasjonat Rozważny Kalkujący Pasywny

Zakupy jako hobby

Zakupy jako sport

Zakupy jako praca

Zakupy jako 

Nieprzyjemny 

obowiązek

Global Consumer Insights Survey 2018, PwC



Czynniki wpływające na wybór produktu

Badanie czerwiec 2018

• W każdej kategorii kluczowa jest jakość produktu, cena oraz bezpieczeństwo. 

A1. Czym kieruje się Pani wybierając produkt dla swojego dziecka w wieku 0-6 lat?
Proszę pomyśleć o produktach z kategorii …. / i wskazać trzy główne czynniki, w kolejności od 
najważniejszego do mniej ważnego.

N = 1001, total



Źródła informacji

87

• Matki polegają głównie na własnym doświadczeniu, ale też na poradach 
znajomych/rodziny oraz w przypadku żywności i kosmetyków – ekspertów (lekarzy). 

A1a. Skąd czerpie Pani informacje na temat produktów dla dzieci w wieku 0-6 lat z kategorii … N = 1001, total



Do czego wykorzystać trend?





• coraz bardziej licząca się grupa 

konsumentów

• starsze pokolenie wciąż przekonane, że priorytetem jest 

pomoc finansowa dzieciom i wnukom, pojawiają się seniorzy 

chcący dbać również o własne potrzeby

• obecnie w hipermarketach wózki dla dzieci – wkrótce wózki 

dla seniorów, robotyczni asystenci?

Seniorzy/Silver Economy



AEON Mall, Tokyo (do 2025 100 

sklepów kierowanych do 

seniorów)

- Pomiar ciśnienia

- Miejsce do ćwiczeń

- Kawiarnia

- Asortyment dla seniorów-

laski, aparaty słuchowe, 

smartfony

- Szkolenia z obsługi osób z 

demencją

7-ELEVEN, Japonia

- Łatwo strawne posiłki

- One-stop-shop –

najważniejsze produkty są 

wystawiane zaraz przy 

wejściu (leki, podstawowe 

produkty spożywcze)

- Dostawa do domu



TECHNOLOGIE

Blockchain

AI!

Technologie płatnicze - QR, Wallet 

Internet Rzeczy

VR, AR 



https://www.youtube.com/watch?v=GN-d1xmb9Yo

https://www.youtube.com/watch?v=GN-d1xmb9Yo


IKEA

https://www.youtube.com/watch?v=Zd7ZWgVqslo

https://www.youtube.com/watch?v=Zd7ZWgVqslo


IKEA - AR

https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ

https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ


E-obuwie

https://www.youtube.com/watch?v=4dwQFtemgAQ

https://www.youtube.com/watch?v=4dwQFtemgAQ


Volvo

https://www.youtube.com/watch?v=WZUDHytwt3s

https://www.youtube.com/watch?v=WZUDHytwt3s


Blockchain

https://www.youtube.com/watch?v=SV0KXBxSoio

https://www.youtube.com/watch?v=SV0KXBxSoio


Pepper

https://www.youtube.com/watch?v=zJHyaD1psMc

https://www.youtube.com/watch?v=zJHyaD1psMc


Cash-less

https://www.youtube.com/watch?v=djNDc7m9YoI

https://www.youtube.com/watch?v=djNDc7m9YoI


TAO CAFE (CHINY) AMAZON GO (USA)



https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc

https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc


• Zdrowe życie

• Odwrót klasy średniej

• Po(d)łączeni konsumenci

• Premiumizacja

• Zakupy na nowo

Megatrendy (handel)- Euromonitor



Zdrowe życie nie zawsze oznaczało to samo…



• Prewencja (edukacja, personalizacja, powrót 
do źródeł)

• Odżywanie (wolne od… czyste metki, 
funkcjonalne jedzenie)

• Styl życia (technologia udomowiona, 
symbole statusu, zdrowie psychiczne)

Zdrowe życie















DIY



Hybrydyzacja





• Koncept otwarty w 2016 
roku. W sklepie sprzedaje 
się produkty od 2 dni do 2 
miesięcy przed końcem 
daty przydatności do 
spożycia w cenach 50-90% 
niższych niż ceny rynkowe.

• Propozycja wartości to 
niska cena i  pomoc w 
redukcji marnowania 
żywności.

Žabac (Chorwacja)



• Być nad mieć

• Sharing, leasing, subskrypcje

• Większa wrażliwość cenowa – wartość

• Zmiany w sposobie dokonywania zakupów

Odwrót klasy średniej



Sharing economy



• Airbnb

• Carsharing (PANEK, Traficar,…)

• Luksusowa odzież (Style Lend)

• Jedzenie

Sharing





Stawianie na wartości



• Mniej związana z tym co posiadamy, bardziej 
z tym kim jesteśmy

• Większa skłonność do płacenia więcej za 
czas, bezpieczeństwo, zdrowie

• Wymiary premiumizacji: usługi (pomoc w 
zakupach, wyborach; personalizacja; czas), 
budowanie lepszego siebie (zdrowie, 
konsumpcja publiczna, kupowanie 
doświadczeń)

Premiumizacja



• Koncept otwarty w  2017 roku – taka sama oferta, więcej przestrzeni, 
zwracanie uwagi na rozwiązania sprzyjające środowisku, parking dla aut 
elektrycznych (ładowanie)

Lidl of the Future (Belgia, 

UK)





• Zawsze online

• Tu i teraz, natychmiast

Podłączeni konsumenci

Polska jest MOBI 2018



Kupowanie 

doświadczeń

Ciągła gratyfikacja

Personalizacja

Alternatywne formaty 

sklepów

Value for money

Zakupy na nowo



• Aplikacja, która rozpoznaje produkty za 
pomocą obrazu (wystarczy najechać kamerą 
na opakowanie produktu)

• Aplikacja rozpoznaje 5000 produktów

• Sugestie przepisów

• Recenzje 

Migros - Szwajcaria



• Magiczny punkt sprzedaży

• Deep retail

• Culture club – kultura organizacji jako marka

• A-commerce

• Postdemografia

5 wiodących trendów w handlu 

detalicznym na 2019 rok

https://trendwatching.com/quarterly/2018-

05/the-future-of-retail/

https://trendwatching.com/quarterly/2018-05/the-future-of-retail/


Magiczny punkt sprzedaży



Systemy rozpoznawania twarzy

• Specjalne oferty – Tesco 2013

• Wyłapywanie celebrytów – Giorgio Armani

• Wyłapywanie złodziei Macys w USA

• Chiny - 170 mln kamer. Do 2020 roku liczba ta 
zwiększy się do 420 mln (bezpieczeństwo, 
dostęp do budynków, wydzielanie 
deficytowych produktów)

• Spersonalizowane przekazy reklamowe



Deep retail

Kwiecień 2018, Sao 

Paolo,

Interaktywne drzwi 

do wejścia do kolejki 

metra

Wykrywanie – ile 

osób, jakiej płci i  w 

jakim nastroju 

wchodzi do 

wagonika –

personalizacja 

reklam



Culture Club

Best Buy

2018



A-commerce



Postdemografia



Obszary
życia

Komunikacja, 
media

Konsumpcja, 
zachowania 

konsumpcyjne

Mikrotrendy





http://www.millwardbrown.com/adreaction/

genxyz/poland/gen-x-y-and-z/the-

generations

http://www.millwardbrown.com/adreaction/genxyz/poland/gen-x-y-and-z/the-generations






Badanie IRCenter, październik 2018







https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/


https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/




https://www.youtube.com/watch?time_conti

nue=43&v=Mrcmm_diiU4

Najwyżej oceniana globalnie reklama przez 

pokolenie Z

Kantar Millward Brown, 2018, N=14500; 16-65; listopad 

2017, 45 krajów; testy reklam: 8 krajów, 20 reklam

https://www.youtube.com/watch?time_continue=43&v=Mrcmm_diiU4


https://www.youtube.com/watch?v=23ZTjMQ9c0k

Reklama EB kierowana do 

pokolenia y/z

https://www.youtube.com/watch?v=23ZTjMQ9c0k


Jak trafić do szerokiego grona odbiorców?

https://www.youtube.com/watch?v=nQ3X53mrsYY

https://www.youtube.com/watch?v=nQ3X53mrsYY


4 sposoby na markę 

Marka jako manifest 

ideologiczny
Marka jako praktyczny 

pomocnik

Marka jako zabawa Marka jako krytyk 

rzeczywistości

Odnosi się do ideałów, zasad 

życiowych

Tworzy nową nadzieję na lepszy 

świat

Mówi: szczerze, podniośle, z 

patosem

Podkreśla wygodę życia, łatwość 

prostotę

Oferuje efektywność i pozwala 

„ogarnąć”

Mówi: racjonalnie, praktycznie, 

doradczo

Podkreśla przeżywanie i 

doznawanie

Oferuje „odlot” i pozwala „zatracić 

się”

Mówi: nieracjonalnie, odlotowo, 

obciachowo

Pomaga przełamywać stereotypy

Nabrać dystansu

Mówi: krytycznie, ironicznie, z 

dystansem





Model PESO



Dziękuję za uwagę

jtkaczyk@kozminski.edu.pl

mailto:jtkaczyk@kozminski.edu.pl

