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Abstrakt. Mozliwos$¢ wykorzystania zaawansowanych technologii informacyjnych, Internetu oraz urzadzen
mobilnych ma ogromny wptyw na zmiane zachowan wspoétczesnych konsumentéw. Zmiany te dotycza
nie tylko sposobu dokonywania zakupéw w ramach stacjonarnych form handlu, ale przede wszystkim
przyczyniaja sie do wirtualizacji zachowan nabywczych konsumentéow. Celem artykutu jest identyfikacja
przejawdw oraz rozpoznanie skali wirtualizacji wybranych elementéw zachowan konsumentéw, a takze
przyblizenie istoty zjawiska domocentryzmu, jego powszechnosci w polskim spoteczenstwie. Jako metode
badawcza stuzaca do realizacji tego celu wybrano badania wtérne, polegajace na analizie informacji
z zakresu marketingu, zarzadzania i psychologii oraz wynikéw badan niezaleznych agencji badawczych.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentéw, wirtualizacja konsumpciji, trendy zachowan, domocentryzm.

Abstract. The possibility of using advanced information technologies, the Internet and mobile devices
has a huge impact on changing the behavior of modern consumers. These changes concern not only the
method of making purchases as a part of stationary forms of trade, but above all they contribute to the
virtualization of consumer purchasing behavior. The aim of the article is to identify manifestations and
recognize the scale of virtualization of selected elements of consumer behavior and to bring the essence
of home-centrism, its popularity among Polish society. As a research method used to achieve this goal,
secondary research was selected consisting of the analysis of information in the field of marketing,
management and psychology as well as research results of independent research agencies.

Keywords: consumers behaviors, consumption virtualization, trends of behavior, home-centrism.
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Wstep

Rozwdj telekomunikacji i informatyki w ostatnich latach poréwnywany bywa do
rewolucji przemystowej, ktéra zmienita oblicze §wiata. XXI wiek to wiek spoteczen-
stwa informacyjnego i nowych technologii informacyjno-telekomunikacyjnych, ktére
przyspieszaja rozwdj gospodarczy, zmieniajg otaczajacg konsumenta rzeczywistosc.
Konsumpcja we wspolczesnym $wiecie nabiera interaktywnego charakteru, na co
maja wplyw przede wszystkim rozwoj spoleczenstwa sieci oraz zmiany technolo-
giczne. Konsument w XXI wieku funkcjonuje w §wiecie zdominowanym przez sieci
komputerowe, spektakularny rozwoj technologii informacyjnych oraz teleinforma-
tycznych, z ktérych Internet wywiera najwiekszy wplyw na decyzje podejmowane
przez konsumentéw. Ze wzgledu na permanentny rozwdj spoteczenstwa informa-
cyjnego, posiadajacego dostep do nowoczesnych technologii, o wysokim poziomie
komputeryzacji, wyposazonego w coraz wigksze umiejetnosci oraz z uwagi na rosngce
znaczenie Internetu w zyciu wspolczesnych konsumentdw, zwigzane z korzystaniem
w coraz wigkszym stopniu z urzadzen mobilnych (zwlaszcza smartfonéw), progno-
zuje sig, ze skala wirtualizacji zachowan nabywczych konsumentéw bedzie coraz
wigksza (Kucharska, 2015, s. 40). Postepujaca wirtualizacja konsumpcji nie pozostaje
zatem bez znaczenia dla rozwoju nowego trendu w zachowaniach konsumentoéw,
jakim jest domocentryzm. Celem artykulu jest identyfikacja przejawéw oraz roz-
poznanie skali wirtualizacji wybranych elementéw zachowan konsumentéw oraz
przyblizenie istoty zjawiska domocentryzmu, jego powszechnosci wsrdd polskiego
spoleczenstwa. Jako metode badawczg stuzacg realizacji tego celu wybrano badania
wtdrne polegajace na analizie informacji z zakresu marketingu, zarzadzania oraz
psychologii, a takze wynikéw badan niezaleznych agencji badawczych.

1. Domocentryzm - wspolczesny trend
w zachowaniach konsumenckich

Czestaw Bywalec, omawiajac konsumpcje w XXI wieku, méwi o narodzinach
nowej konsumpgji i tworzeniu si¢ nowej kultury konsumpcyjnej (Bywalec, 2010,
s. 194 i nast.). Jednym z jej przejawow jest zjawisko domocentryzmu, zwane coco-
oningiem. Termin ten zostal uzyty po raz pierwszy w latach 80. XX wieku przez
Faith Popcorn, ktéra wowczas prognozowata nadejscie ery cechujacej sie izolacja
od $wiata oraz kreowaniem prywatnych lokalnosci. Autorka ta wyodrebnita trzy
odmiany cocooningu (cyt. za: Kowalska, 2015, s. 67).

Pierwszg jest przeniesienie codziennej egzystencji do wlasnego domu, ktory staje
sie centrum funkcjonowania jednostki. Konsumenci odczuwajacy nieustanng presje
czasu, zyjacy w ciagtym po$piechu, poszukuja miejsca tylko dla siebie, bedacego
schronieniem przed tym, co publiczne. Miejscem tym staje si¢ wtasny dom bedacy
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dla cztowieka XXI wieku pewnego rodzaju centrum decyzyjnym, z ktérego sprawnie
zarzadza on soba w czasie i przestrzeni, zaspokajajac wiekszo$¢ potrzeb kulturalnych,
edukacyjnych, rekreacyjnych, w zakresie ochrony zdrowia itp. bez fizycznego prze-
mieszczania si¢ (Tkaczyk, Kotuda, 2013, s. 34). Trend ten zwigzany jest ze zmiana
konsumpcji publicznej w konsumpcje prywatng (Bywalec, 2007, s. 137). Zmiana ta
jest mozliwa miedzy innymi dzieki postepowi technologicznemu oraz konwergencji
ustug telekomunikacyjnych. W dobie powszechnej wirtualizacji, konsumenci maja
mozliwo$¢ wykonywania za posrednictwem Internetu wielu czynnosci, ktére do
tej pory wigzaly sie z potrzeba osobistej obecnosci klienta w konkretnym miejscu
i czasie. Chetniej niz kiedykolwiek weze$niej korzystaja ze wszystkich udogodnien,
ktdre oferuje im rynek. Dzigki temu zmniejszaja wysitek i oszczedzajg czas, ktory
obecnie staje si¢ dobrem deficytowym.

Druga odmiana to tzw. cocooning wedrowny, ktéry polega na poruszaniu si¢ we
wiasnym , kokonie”. Te posta¢ odizolowania od $wiata zaobserwowa¢ mozna u ludzi
mlodych, ktérzy uprawiaja jogging, robig zakupy, przemieszczaja si¢ po miescie ze
stuchawkami w uszach, niejako zamknigci we wlasnym $wiecie. Odpowiedzia rynku
na ten typ zachowan konsumentéw moze by¢ oferowanie im komfortowych samo-
chodow, ktore dostarczajg im poczucie bezpieczenstwa i stajg si¢ drugim domem,
wyposazonych w system GPS umozliwiajacy uniezaleznienie od innych oséb (brak
koniecznosci pytania o droge) oraz dostep do multimediéw (Internet, radio), ktore
pozwalaja na stale utrzymywanie kontaktu ze swiatem zewnetrznym. Technologie
wykorzystywane w domocentryzmie, z uwagi na ciagty kontakt z calym $wiatem,
przyczynily sie do rozwoju trendu ,,non stop”. Polega on na eliminowaniu z Zycia
przerw i przestojow traktowanych jako nieproduktywne, wypelnianiu czasu ,w
drodze” poprzez Internet bezprzewodowy, jedzenie w drodze (produkty on-the-go)
oraz logistycznej optymalizacji funkcjonowania gospodarstw domowych (np. zama-
wianiu ustug za pomocg SMS, wykorzystaniu technologii GPS) (Zalega, 2013, s. 10).

Ostatnig odmiang zjawiska jest cocooning uzbrojony, ktéry stanowi odgrodzenie
sie konsumentéw od $wiata przez, na przyklad, kupowanie mieszkan na strzezonych
i zamykanych osiedlach, zakladanie kamer, czy zatrudnianie firm ochroniarskich.

Do czynnikéw powodujacych ekspansje domocentryzacji konsumpcji zaliczy¢
nalezy (Kiezel, 2010, s. 187):

postepujaca indywidualizacje styléw zycia,

— postep technologiczny, a w szczegdlnosci powszechny dostep do Internetu,

— poprawe warunkéw mieszkaniowych i ekonomicznych spoleczenstwa,

—  postepujaca ,,ucieczke” w prywatnos¢ jako reakeje na: zanik prywatnosci,
wzrost zainteresowania czasopismami ,,plotkarskimi” oraz programami typu
reality show, rozszerzenie si¢ zjawiska mody na przedmioty o charakterze
osobistym, rozszerzenie si¢ sfery publicznej w zyciu czlowieka.

Ponadto domocentryzm w duzym stopniu jest konsekwencja: lepszego wypo-

sazenia gospodarstw domowych w sprzet informacyjno-rozrywkowy wysokiej klasy
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(telewizory LCD i plazmowe, kino domowe, Video-on-Demand, Pay-per-View itp.),
rozwoju elastycznych form zatrudnienia (zwlaszcza telepracy i pracy w niepelnym
wymiarze godzin), permanentnie postepujacego procesu globalizacji, ucieczki konsu-
mentéw w prywatnosc, starzenia si¢ spoleczenstw, upowszechnienia Internetu i telefonii
bezprzewodowej, a takze poprawy wyposazenia gospodarstw domowych w srodki
transportu oraz nowoczesne nosniki informacji i przekazu kulturowego (tablety,
e-czytniki itp. zmieniajg sposob korzystania z débr kultury) (Zalega, 2013, s. 10).

2. Wplyw wirtualnych zachowan konsumentéw
na rozwéj domocentryzmu

Zjawisko wirtualizacji zachowan ma charakter bardzo dynamiczny, czego
przejawem jest zwigkszajaca si¢ roznorodnos¢ proceséw gospodarczych przenoszo-
nych do $wiata wirtualnego, a dotychczas realizowanych w §wiecie materialnym.
Wiele czynnosci podejmowanych przez czlowieka dla zaspokojenia potrzeb moze
by¢ z powodzeniem, przynajmniej cze$ciowo, realizowanych przy uzyciu narzedzi
teleinformatycznych w cyberprzestrzeni. Wirtualizacja zachowan konsumentéw
ma coraz wigksze znaczenie w ich codziennym zyciu, o czym $wiadczy nieustannie
rosnaca liczba uzytkownikéw Internetu, wzrastajaca ilos¢ czasu przeznaczana na
korzystanie z telewizji, komputera i Internetu, rosnaca popularno$¢ zakupéw towa-
réw i ustug przez Internet czy tez zakupow grupowych. Wszystko to niewatpliwie
sprzyja pogtebianiu idei domocentryzmu.

Przemiany dokonujace si¢ w ostatnim dziesigcioleciu na rynkach towarow
i ustug zwigzane s3 z postepujaca informatyzacja zycia spoleczno-gospodarczego
oraz z wynikajacg z niej koniecznoscig zaspokajania réznorodnych potrzeb konsu-
mentéw. Wspdlczesni konsumenci w coraz bardziej swiadomy sposob korzystaja
z mozliwosci, jakie stwarza im Internet.

Internet staje sie istotnym zrédlem informacji o dostepnych na rynku pro-
duktach i ich parametrach oraz wygodnym instrumentem optymalizacji decyzji
nabywczych konsumentéw (Pacut, 2016, s. 324). Wirtualizacja zachowan nabyw-
czych konsumentdw polega na przenoszeniu poszczegolnych etapéw tych zachowan
do cyberprzestrzeni, w ktorej ich realizacja ma miejsce w czasie wygodnym dla
konsumenta. Aktywnos¢ konsumentéw w sieci zwigzana jest w tym przypadku
z (Kucharska, 2015, s. 41):

— poszukiwaniem pomystéw, inspiracji, informacji o produktach, a takze

opinii konsumentéw i ekspertéw na temat produktow;

- korzystaniem z aplikacji umozliwiajacych tworzenie i zarzadzanie wlasna

listg zakupow;
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— poszukiwaniem informacji o dostgpnosci produktéw, a w przypadku pla-
cowek stacjonarnych réwniez dostepnosci miejsca zakupu (lokalizacja,
godziny otwarcia);

— poszukiwaniem informacji o warunkach realizacji transakcji, ptatnosciach,
dostawach, gwarancjach;

— poréwnywaniem ofert, m.in. korzystaniem z poréwnywarek cen;

— wykorzystaniem otrzymanych mailowo rabatéw, kupondéw;

— skladaniem zamoéwien oraz dokonywaniem ptatnosci;

—  korzystaniem z serwiséw zakupow grupowych oraz z portali spoleczno-
$ciowych;

— pozostawianiem tzw. check-in w danym sklepie;

— informowaniem innych o dokonanym zakupie, wyrazeniem opinii o pro-
dukcie (zwlaszcza w przypadku odczuwanego dysonansu pozakupowego).

Korzystanie przez konsumentdw z mozliwosci, jakie daje Internet obserwowane

jest rowniez na rynku ustug, ktore niegdys byty swiadczone jedynie w wyniku bez-
posredniego kontaktu z ustugodawca. Szeroka w Internecie oferta ustug handlowych,
szkoleniowych, bankowych, naprawczych i ubezpieczeniowych, mozliwosci nabywa-
nia i dostarczania do domu zywnosci i odziezy, zamawiania odwiedzin lekarza czy
ubezpieczyciela to niewatpliwie udogodnienia sprzyjajace rozpowszechnianiu sie
domocentryzmu. W ramach dziatann domocentrycznych konsumenci wydaja wigcej na
ustugi. Zachodzi jednoczesna serwicyzacja konsumpcji (wzrost udziatu ustug w sferze
konsumpcji oraz rosngca konsumpcja dobr niematerialnych) i jej dematerializacja
(konsumpcja wartosci niematerialnych, takich jak wiedza, informacja, dziatania na
rzecz poprawy samopoczucia i zdrowia) (Wlodarczyk-Spiewak, 2011, s. 104). Obecnie
na popularnosci zyskuja ustugi edukacyjne, gastronomiczne, kultury, ochrony zdro-
wia, turystyczno-rekreacyjne, transportowe, ubezpieczeniowe, bankowe, opiekuncze,
informatyczne, transportowe, zwigzane z prowadzeniem gospodarstwa domowego.
Poprzez Internet wspdlczesny konsument moze takze wykona¢ czynnosci zawodowe,
podnosi¢ swoje kwalifikacje i poziom wiedzy dzieki bogatej ofercie edukacyjnej,
komunikowac si¢ z innymi osobami, korzysta¢ z dobrodziejstw kultury (muzyka,
ksigzki, filmy), a wszystko to bez koniecznosci wychodzenia z domu.

Znaczenie e-ustug w zyciu wspolczesnych konsumentéw ro$nie, poniewaz

(qurowska, Jano$-Kresto, 2010, s. 36):
zwigksza si¢ mozliwo$¢ dotarcia z ofertg do wigkszej liczby e-konsumentdw,
do ktérych dostep tradycyjnymi metodami jest trudny, a czgsto tez kosztowny;

— nastepuje szybsze modyfikowanie ofert i dostosowanie ich do zmian tren-
dow, cen, kurséw walut;

— konsument moze tatwo uzyskaé wyczerpujace informacje o produktach
ustugowych z mozliwoscig wykorzystania dzwigku, ruchu, tekstu, co przy-
czynia si¢ np. do zmaterializowania ustug i utatwia podjecie decyzji o ich
zakupie;
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—  istnieje mozliwo$¢ eliminowania (przy niektérych ustugach) ogniw posred-
nich, co przybliza produkt do jego odbiorcy i moze obniza¢ ceng;

— mozliwe jest wydluzanie czasu pracy firmy uslugowej na calg dobe, bez
ponoszenia dodatkowych kosztéw, co czyni firme¢ bardziej dostepna dla
konsumentdéw, otwarta na potrzeby klientéw i ich oczekiwania;

—  konsument poszukujacy ustugi on-line jest anonimowy, co moze ulatwic¢
podjecie samodzielnej decyzji zakupu $wiadczenia ustugowego, ale moze tez
rodzi¢ niebezpieczenstwo korzystania z ustug przez osoby niepetnoletnie,
bez wiedzy i kontroli opiekunéw;

—  krotki czas zlozenia zamdwienia lub zawarcia transakeji kupna-sprzedazy
i, w przypadku niektdrych ustug, ich konsumpcji, skraca czas zaspokajania
potrzeb;

— moga by¢ wykorzystane réznorodne formy platnosci (przelew na konto,
zaplata za pobraniem pocztowym, kartg platnicza, gotéwka przy odbiorze),
przy czym istotng role odgrywa tu czas i bezpieczenstwo;

—  zwieksza si¢ dostep do rynkéw - od lokalnego do migdzynarodowego, co
ma istotne znaczenie w dobie globalizacji ustug.

Problemem, na jaki nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage przy omawianiu wirtuali-
zacji konsumpcji, jest powstawanie grup spoltecznych w sieci. Wiaze si¢ to z ogra-
niczaniem bezposrednich relacji ludzkich, a zdecydowanie bardziej znaczaca role
przypisuje si¢ znajomosciom w cyberprzestrzeni. Ulatwiajg one nie tylko kupowanie
i sprzedawanie towardw lub ustug, lecz daja takze mozliwos¢ kontaktowania sie z oso-
bami o wspélnych zainteresowaniach, sprzyjaja realizowaniu fantazji i wymyslaniu
nowego otoczenia czy tez stuza wymianie informacji (Wlodarczyk, 2015, s. 243).
Uzytkownicy mediéw spotecznosciowych, majac do dyspozycji takie rozwigzania,
jak portale spolecznosciowe, blogi, mikroblogi, fora i grupy dyskusyjne, VoIP, audio
i wideocasty, sa zar6wno dostawcami, jak i konsumentami prezentowanych tam tresci.

Jednym z wirtualnych zachowan konsumentéw jest praca zdalna, okreslana czesto
mianem telepracy. Wykorzystuje ona techniki teleinformatyczne i telekomunikacyjne,
a tym samym pozwala na prace poza firmg zatrudniajaca pracownika. Pracownik
moze wykonywac swoja prace w domu. Mozna wskaza¢ na wiele korzysci ptynacych
z tej formy zatrudnienia, tj.: pracownik sam ustala godziny wykonania pracy, nie
musi dojezdza¢ do zakladu pracy, oszczedza czas, nie musi ponosi¢ dodatkowych
kosztéw dzialania (tj. np. koszty transportu, czy tez opieki nad dzieckiem), jest nie-
zalezny od braku ofert pracy w danym regionie (Wlodarczyk-Spiewak, 2011, 5. 108).
Mozliwos¢ indywidualnego ksztaltowania warunkow pracy (elastyczne godziny
pracy) powoduje czesto zacieranie si¢ granicy czasu i miejsca zwigzanego z praca
oraz odpoczynkiem. Mozliwos¢ przeplatania czasu poswieconego na prace zawodowa
wykonywang w domu z czasem przeznaczonym na rozrywke i konsumpcje prowadzi
do wytworzenia nowego konsumenta-przedsigbiorcy, tzw. prosumenta (Kowalska,
2015, 5. 69), dla ktorego praca i konsumpcja beda wzajemnym przenikaniem czaséw
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oraz miejsc, ktdre nie s3 juz od siebie hermetycznie oddzielone, a czas wolny nie
jest juz czasem konsumpcji, tylko czasem prosumpcji.

Wirtualizacja zachowan konsumenckich widoczna jest takze w sferze rozrywki
i kontaktu z kultura. Coraz wiecej 0s6b spedza czas wolny w gronie rodziny, w zwiazku
z tym konsumenci organizuja w swoich domach centra rozrywki, ktére wyposa-
zaja w nowoczesny sprzet audiowizualny (zestawy kina domowego), czy domowe
sieci komputerowe. Dostep do Internetu ulatwia takze uczestnictwo w kulturze,
np. poprzez stuchanie internetowego radia, czytanie prasy, ogladanie telewizji, czy
zwiedzanie wirtualnych muzeéw (Tkaczyk, Kotuda, 2013, s. 33).

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze postepujacy rozwdj nowych technologii
i upowszechnianie si¢ dostepu do Internetu wplynely na rozwéj nowych sposobow
konsumpcji i zaspokajania potrzeb konsumentéw. Aktywno$¢ konsumentéw w sieci
sprowadza si¢ nie tylko do dokonywania przez nich zakupu produktéw i ustug, odbie-
rania komunikatéw marketingowych, ale tez do ich redagowania czy dzielenia sig¢
opiniami na temat produktéw i marek z innymi uzytkownikami. Rozwdj wirtualnych
zachowan konsumpcyjnych niewatpliwie sprzyja pogtebianiu idei domocentryzmu.
Zycie w cigglym po$piechu powoduje bowiem, ze konsumenci coraz czesciej, dzieki
nowoczesnym technologiom, wykorzystuja mozliwosci zaspokajania wigkszosci
swoich potrzeb bez wychodzenia z domu.

3. Przejawy domocentryzmu polskich konsumentéw -
formy aktywnos$ci konsumentow w sieci

3.1. Wyposazenie polskich gospodarstw domowych w Internet i inne dobra
trwalego uzytku

Czynnikiem determinujacym rozwdj domocentryzmu jest posiadanie przez
konsumentéw komputera oraz dostepu do Internetu. W ostatnich pieciu latach
wzrosta liczba gospodarstw domowych spelniajacych te warunki. Obrazuje to tabela 1.

Od 2013 roku stale wzrasta liczba polskich gospodarstw domowych, ktére posia-
daja komputery. W 2017 roku przynajmniej jeden komputer w domu miato blisko
82% gospodarstw domowych. W poréwnaniu z rokiem poprzednim wskaznik ten
wzrdst o 1,7 p. proc., a w stosunku do 2013 roku o 7,1 p. proc. Mozna zauwazy¢, ze
czedciej ich wlascicielami byly miejskie gospodarstwa domowe niz gospodarstwa
domowe na wsiach. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku posiadania dostepu
do Internetu. W 2017 roku dostep do Internetu posiadato 81,9% gospodarstw
domowych. Odsetek ten byt wyzszy o 1,5 p. proc. niz w roku poprzednim, a w sto-
sunku do 2013 roku - wyzszy o 8,5 p. proc. Dane GUS z 2016 roku (Jak korzystamy
z Internetu, 2016) pokazuja, ze brak Internetu w gospodarstwach domowych naj-
czg$ciej wynika z: braku potrzeby korzystania z Internetu (71% niekorzystajacych
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z Internetu), braku umiejetnosci (52%), zbyt wysokiego kosztu sprzetu (28%),
zbyt wysokiego kosztu dostepu do Internetu — np. opfat telefonicznych (21%) oraz
niecheci do Internetu (10%).

Tabela 1. Polskie gospodarstwa domowe wyposazone w komputery oraz majace dostep
do Internetu w latach 2013-2017 wedlug miejsca zamieszkania (w %)

Wyszczegélnienie 2013 2014 2015 2016 2017

Gospodarstwa wyposazone w komputery

Ogolem 74,7 77,1 77,9 80,1 81,8

Duze miasta (ponad 100 000 mieszkancéw) 79,1 82,0 82,9 83,2 85,7

Mniejsze miasta (do 100 000 mieszkancow) 73,3 75,5 75,9 80,1 80,7

Obszary wiejskie 71,7 73,6 75,0 77,0 78,8

Gospodarstwa majace dostep do Internetu

Ogolem 71,9 74,8 75,8 80,4 81,9

Duze miasta (ponad 100 000 mieszkancow) 76,9 79,9 81,2 82,9 85,6

Mniejsze miasta (do 100 000 mieszkancow) 70,8 72,8 74,1 80,6 81,4

Obszary wiejskie 67,8 71,5 72,0 77,8 78,6

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych
z lat 2013-2017, GUS, Warszawa 14.12.2017, s. 108, 115, https://stat.gov.pl

Wedlug raportu przeprowadzonego w 2017 roku przez CBOS (Korzystanie
z Internetu, 2017, s. 2-6), dwie trzecie dorostych Polakéw (67%) korzysta z Internetu
przynajmniej raz w tygodniu, stanowi to o dwa procent wigcej niz w roku ubiegtym.
W stosunku do roku 2013 odsetek tych osob zwiekszyt sie o 7 p. proc. Korzysta-
nie z Internetu w najwigkszym stopniu determinuje wiek. Zachowanie takie jest
powszechne wérdd najmlodszych badanych (18-24 lata) - z Internetu korzysta 100%
respondentdw w tym przedziale wiekowym i niemal powszechne wsrdd oséb w wieku
od 25 do 34 lat (96% badanych). Na korzystanie z Internetu ponadto wskazuje ogromna
wigkszo$¢ respondentéw majacych od 35 do 44 lat (87%) oraz 70% majacych od 45
do 54 lat. W sieci przebywa ponad potowa oséb w wieku od 55 do 64 lat i trzy czwarte
najstarszych Polakow (65+). Przecietny czas spedzany przez respondentéw w 2017 roku
w sieci w ciggu tygodnia to — podobnie jak w ostatnich latach (w 2015 i w 2016
roku) - 12 godzin. O trzy godziny wiecej spedzili w sieci respondenci w 2014 roku,
a o dwie — w 2013. Ogromna wigkszo$¢ korzystajacych z Internetu taczy sie z siecia
bezprzewodowo - poprzez takie urzadzenia, jak smartfon, tablet, netbook czy laptop.
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W ostatnich latach odsetek ten dynamicznie sie zwiekszal: w 2013 roku mobilni uzyt-
kownicy stanowili 73% ogdtu internautéw, a w 2017 roku wskaznik ten wzrést o 14 p.
proc. Z deklaracji badanych wynika takze, ze niemal wszyscy uzytkownicy Internetu
(98%) korzystaja z niego w domu. Polowa (49%) aczy sie z siecig rowniez w szkole
lub w pracy, natomiast nieliczni (2%) — w kawiarenkach internetowych. Jedna czwarta
(23%) korzysta z Internetu takze w innych niz wymienione miejscach.

Rozwojowi domocentryzmu sprzyja ponadto rosnacy poziom wyposazenia
gospodarstw domowych w takie dobra trwalego uzytku, jak no$niki przekazu infor-
macji, nosniki przekazu kulturowego czy tez telefony. W roku 2016 odnotowano
wysoka dynamike wzrostu wyposazenia gospodarstw domowych w smartfon, tele-
wizor plazmowy lub cieklokrystaliczny z MPEG-4 (Budzety gospodarstw domowych
w 2016 roku, 2017, s. 67). Poziom wyposazenia gospodarstw domowych w przedmioty
trwalego uzytkowania w duzym stopniu réznicuje ich sytuacja materialna. Gospo-
darstwa najbogatsze byly znacznie lepiej wyposazone niz gospodarstwa najubozsze.
W poréwnaniu do poprzedniego roku rdznice te nie zmniejszyly sie znaczaco.
W 2015 roku w smartfony wyposazonych byto 52% gospodarstw najbogatszych
i42% najubozszych, za§ w roku 2016 odpowiednio 61% gospodarstw najbogatszych
i 54% najubozszych. Telewizor plazmowy posiadato w 2015 roku 85% gospodarstw
domowych najbogatszych i 73% najubozszych, zas w 2016 roku wskaznik ten wzrést do
87% w grupie gospodarstw najbogatszych i do 80% w gospodarstwach najubozszych.
Nalezy zauwazy¢ zatem wzrost poziomu wyposazenia najubozszych gospodarstw
domowych w smartfon - 0 12 p. proc. oraz w telewizor plazmowy lub cieklokrysta-
liczny - 0 7 p. proc., za§ w grupie gospodarstw najbogatszych analogicznie o 9 p. proc.
i 2 p. proc. Wraz z poprawg wyposazenia gospodarstw domowych w urzadzenia
zaawansowane technologicznie, wystapil spadek wyposazenia w urzadzenia tzw.
starej generacji: odbiorniki kineskopowe, odtwarzacze DVD, kamery wideo, a takze
wyposazenia w komputery bez dostepu do Internetu oraz telefony stacjonarne.

3.2. Cele korzystania z Internetu przez polskich konsumentow

Wspolczesne tempo zycia sktania konsumentéw do poszukiwania rozma-
itych rozwigzan, ktére oszczedzajg ich czas. W coraz bardziej $wiadomy sposéb
konsumenci korzystaja z mozliwosci, jakie daje im Internet. Aktywnosci polskich
konsumentdéw w sieci przyswiecajg réznorodne cele. W tabeli 2 zaprezentowano
cele wykorzystywania Internetu przez polskich konsumentéw w latach 2013-2017.

Dane zaprezentowane w tabeli 2 pokazuja, ze uzytkownicy Internetu przede
wszystkim korzystali z poczty elektronicznej, wyszukiwali informacje o towarach
i ustugach, czytali i pobierali czasopisma online, korzystali z serwiséw spoleczno-
sciowych oraz ustug bankowych. Sposrdd tej grupy aktywnosci Polakéow w sieci,
jedynie odsetek korzystajacych z poczty elektronicznej zmniejszyl si¢ od roku 2013
do 2017 o 3,3 p. proc. Odsetek zwolennikéw pozostatych wyzej wymienionych
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czynnosci sukcesywnie rosnie. Do cieszacych si¢ duza popularnoscia form rozrywki
zaliczono czytanie i pobieranie czasopism online. W tej kategorii aktywnosci obser-
wuje sie najwiekszy wzrost od 2013 roku, az o 36,6 p. proc. Dane CBOS pokazuja
zas, ze jedna czwarta korzystajacych z Internetu pobiera z sieci darmowe programy,
muzyke i filmy, za$ 51% internautéw oglada online telewizjg, filmy, seriale lub inne
materiaty wideo (Korzystanie z Internetu, 2017, s. 9). Pod koniec ubiegtej dekady
znacznie przybylo widzéw w sieci, kolejny duzy wzrost odnotowano w 2013 roku.
Mozna to wigzac¢ ze wzrostem szybkosci polaczen, ktéry umozliwil pojawienie sig
i spopularyzowanie mediéw strumieniowych.

Tabela 2. Cele korzystania z Internetu przez polskich konsumentéw w latach 2013-2017
(w % os6b korzystajacych z mozliwoéci Internetu)

Cele korzystania z Internetu 2013 2014 | 2015 2016 | 2017

Korzystanie z poczty elektronicznej 81,9 79,5 79,4 78,8 78,6

Wyszukiwanie informacji o towarach 724 753 62.1 773 76.8

i ustugach
Czytanie, pobieranie czasopism online 42,7 70,8 68,6 79,1 79,3
Korzystanie z serwiséw spolecznosciowych 56,2 55,3 60,9 60,3 63,2
Korzystanie z ustug bankowych 50,9 48,9 45,9 53,4 52,3

Telefonowanie przez Internet, odbywanie

wideokonferencji 38,3 41,3 406 38,5 418

Korzystanie z serwisow pos’wigconych turystyce 18,9 20,7 25,2 28,1 29,7

Pobieranie programéw komputerowych 23,1 22,4 14,4 17,6 17,1
Szukanie pracy, wysytanie ofert 17,9 17,4 15,5 15,7 15,3
Sprzedawanie towardw, np. na aukcjach 12,0 17,4 17,8 21,3 20,4

Zrodlo: Spoteczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki bada# statystycznych z lat 2013-2017, GUS, Warszawa
14.12.2017, s. 131-132, https://stat.gov.pl; Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przed-
sigbiorstwach i gospodarstwach domowych w 2017 roku, GUS, Warszawa 04.12.2017, www.stat.gov.pl

Z tabeli 2 wynika, ze w ostatnich kilku latach niewiele wzrosta liczba 0séb korzy-
stajacych z ustug bankowych za pomoca Internetu. Odsetek Polakéw obstugujacych
swoje konto online zwigkszyl si¢ od 2013 roku jedynie o 1,4 p. proc. Potwierdzaja to
wyniki badan Gemius, wedtug ktérych 51% uzytkownikéw Internetu zaplacito w 2016
roku rachunki online (Gemius, 2016, s. 31). Mozna zatem przyja¢, ze w ostatnich latach
liczba uzytkownikéw ustug bankowych online pozostaje stabilna. Jednak w stosunku
do ubieglej dekady, np. do wynikéw sprzed dziesieciu lat, obserwujemy jej dynamiczny
(mniej wiecej czterokrotny) wzrost (Korzystanie z Internetu, 2017, s. 9).
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W ostatnich pieciu latach odnotowano réwniez niewielki wzrost wykorzystania
Internetu do komunikowania sie przez telefon, czy wideokonferencji. W tym przy-
padku odsetek osdb, ktdre korzystaly z tej mozliwosci wzrdst z 38,3% w 2013 roku
do 41,8% w 2017. Badania CBOS (Korzystanie z Internetu, 2017, s. 14-16) pokazuja,
ze duzg popularnoscig cieszg si¢ portale spotecznosciowe, ktére ulatwiaja przeka-
zywanie tekstow, wiadomosci, umozliwiaja przynaleznos¢ do grup tematycznych
oraz rozmowy na forach. Konto w jakims serwisie spolecznosciowym ma szesciu
na dziesi¢ciu uzytkownikow Internetu (61%). Wyniki badan Gemius (2016, s. 31)
pokazuja, ze Polacy w Internecie najczeséciej korzystaja z Facebooka (62%). Duza
cze$¢ uzytkownikow Internetu korzysta z towarzyskich funkcji serwiséw spotecz-
nosciowych. Za ich posrednictwem utrzymuja kontakty ze znajomymi (52%),
odnawiaja znajomosci (37%), rzadziej za§ nawigzujg nowe kontakty (18%). Jedna
trzecia uzytkownikow Internetu (34%) wykorzystuje serwisy spotecznosciowe do
odbioru tresci: stuchania muzyki, ogladania filméw lub zdje¢, czytania tekstow.
Prawie co czwarty internauta (23%) sam zamieszcza tam tego typu materiaty. Zbli-
zony odsetek (24%) traktuje je jako platforme dyskusyjna — miejsce do rozmawiania
i komentowania informacji.

Wyniki badan Gemius (2016, s. 31) pokazuja, ze Polacy — konsumenci, w Inter-
necie poszukuja produktéw i marek, ktére chcg naby¢ (60%), poréwnuja ceny pro-
duktow i ustug (60%), kupuja produkty/ustugi na polskich stronach internetowych
(47%), szukaja sklepow, ktére chca odwiedzi¢ (45%). Konsekwencja globalnego
zasiegu przestrzeni hipermedialnej jest takze wzrastajacy odsetek konsumentow
dokonujagcych zakupéw w zagranicznych serwisach (10% internautéw). Z badania
ankietowego CBOS przeprowadzonego w 2017 roku wynika, ze ro$nie znaczenie
Internetu jako miejsca transakcji kupna-sprzedazy dla polskich konsumentéw.
W 2017 roku znacznej czesci Polakdw zdarzylo sie robi¢ zakupy przez Internet (54%)
lub co$ sprzedawac (24%). Czesto$¢ sprzedawania i kupowania za posrednictwem
sieci wzrosta w ciggu ostatnich dziewieciu lat ponad dwukrotnie. Odsetek os6b
regularnie kupujacych przez Internet jest zblizony do rejestrowanego w ostatnich
trzech latach. Od 2013 roku wzrdst o 9 p. proc. (Korzystanie z Internetu, 2017, s. 7).
Dane te potwierdzaja badania GUS, wedlug ktérych w latach 2013-2017 odsetek
kupujacych online wzrést do 45% w 2017 roku, czyli od 2013 roku o 13,4 p. proc.,
za$ odsetek sprzedajacych towary za pomoca Internetu wzrést od 12% do 20,4%,
czyli az o 8,4 p. proc. (Spoleczeristwo informacyjne w Polsce, 2017, s. 132, 138).
Analizujac zachowania polskich e-konsumentéw, nalezy zwrdci¢ uwage na udziat
poszczegolnych kategorii produktowych w zakupach internetowych. Polacy naj-
czgsciej kupowali przez Internet ubrania i sprzet sportowy (66,7% kupujacych
w sieci) oraz pozostate wyposazenie, tj. meble ogrodowe, pojazdy, artykuty AGD,
narzedzia, zabawki, bizuterie (39,3%). Na przestrzeni pieciu ostatnich lat tatwo
zaobserwowac pewne trendy w zachowaniach e-konsumentéw. Mniej wigcej na
tym samym poziomie od 2013 roku utrzymuje si¢ internetowa sprzedaz sprzetu



104 J. Tarapata, A. Krzepicka

elektronicznego (17,6% kupujacych w sieci), wycieczek, wczaséw zakwaterowania
i biletow (21,6%), artykutéow spozywczych i kosmetykow (24,7%) oraz sprzetu
komputerowego (10,4%) — dane procentowe na 2017 rok. Wyraznie zauwazalny
jest spadek odsetka os6b dokonujgcych zakupu filméw i muzyki (od 2013 roku
do 2017 0 6,7 p. proc.), oprogramowania, w tym gier (o 7,7 p. proc.) oraz ksigzek
i czasopism (o 5 p. proc.). W 2017 roku zakupu filméw i muzyki dokonalo 9,8%
e-konsumentéw, oprogramowania, w tym gier — 7,8%, zas$ ksigzek i czasopism -
22,6% (Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, 2017, s. 144).

Wiréd osob kupujacych hierarchia korzysci wynikajacych z korzystania z sieci
wydaje si¢ klarowna. Calodobowa dostepnos¢ (84%), brak koniecznosci udawania
sie osobiscie do sklepu (79%) oraz ceny atrakcyjniejsze niz w sklepach tradycyj-
nych (75%) to podstawowe czynniki motywujace do robienia zakupoéw w sieci.
Co ciekawe, dziatania majace na celu zwigkszanie lojalnosci klientéw, tj. zbieranie
punktéw, znizki dla statych klientéw byly postrzegane jako relatywnie najmniej
zachecajace w porownaniu do innych korzysci. Wskazato na nie, odpowiednio,
14% i 27% klientéw (Gemius, 2016, s. 35).

Warto tez zwréci¢ uwage, ze prawie 30% Polakow decyduje si¢ na przegladanie
i korzystanie z serwisdéw turystycznych przez Internet. To az o 10,8 p. proc. wigcej
anizeli w 2013 roku (Spoteczeristwo informacyjne w Polsce, 2017, s. 131). Ciekawy
wydaje si¢ rowniez fakt, ze obecnie duzo oséb szuka w Internecie informacji o zdro-
wiu. Z badan CBOS (Zdrowie online, 2016, s. 2) wynika, ze najczesciej konsumenci
poszukuja informacji o lekarzach i ustugach medycznych (70%), nieco rzadziej
o lekach i ich dziataniu (61%), a ponadto sprawdzaja opinie na temat lekarzy (55%).
Skala wykorzystywania Internetu do kontaktu z placéwkami medycznymi jest zde-
cydowanie mniejsza. Na wizyty lekarskie umawia si¢ za posrednictwem Internetu
17% uzytkownikéw, tyle samo odbiera online wyniki badan. Nielicznym zdarza si¢
korzystac z konsultacji z lekarzem przez Internet, np. za posrednictwem poczty elek-
tronicznej, czatu lub rozmowy wideo (5%), jak réwniez zamawiac tg droga recepty
na leki (3%). Stosunkowo niewielu dokonuje w Internecie zakupu lekéw i asorty-
mentu medycznego. Leki dostepne bez recepty kupuje w sieci co dziesigty badany,
suplementy diety - 10% i tyle samo - akcesoria medyczne i sprzet rehabilitacyjny.

Interesujacy wydaje sie fakt, ze w ostatnich latach spadlo zainteresowanie kon-
sumentow szukaniem pracy przez Internet i wysylaniem ofert. Za posrednictwem
portali spoleczno$ciowych pracy poszukuje jedynie 13% korzystajacych z Internetu.
Popularnos¢ Internetu w tym aspekeie spadta o 5 p. proc. od 2013 roku. Nieznacznie
wigcej 0s6b, w poréwnaniu do roku 2013, nawigzuje dzieki portalom spotecznoscio-
wym znajomosci zawodowe i biznesowe w sieci. W 2017 roku grupe te stanowito
16% internautéw (Korzystanie z Internetu, 2017, s. 16).

Podsumowujac, mozna zalozy¢, ze specyficzne dla technologii mobilnej rozwig-
zania zyskujg coraz wigksza popularnos$¢ wsrdd polskich konsumentéw. Sprzyjaja
rozwojowi domocentryzmu, ktéry wykazuje tendencje dynamicznego rozwoju.
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Podsumowanie

Wirtualizacja konsumpcji jest zjawiskiem o rosngcej skali i znaczeniu. Sprzyja
temu systematyczna poprawa dostgpnosci zasobow wirtualnych, rosnaca liczba inten-
sywnych uzytkownikéw urzadzen mobilnych oraz rosngca swiadomos¢ i powszech-
no$¢ wykorzystania nowoczesnych sposobow zaspokajania potrzeb przez konsu-
mentéw. Nowoczesne technologie, w tym szczegdlnie Internet, odgrywaja znaczaca
role w zyciu wspdlczesnych konsumentéw. Dzigki nim mogg oni bez wychodzenia
z domu wykonywac czynnosci zawodowe, operacje bankowe, dokonywac¢ zakupow
towarow i ustug, podnosi¢ swoje kwalifikacje, pogtebia¢ wiedze, poszerza¢ zaintere-
sowania kulturalne czy tez komunikowac si¢ z innymi ludZmi. Mozna zatem przyjac,
ze istnieje wspodlzalezno$¢ miedzy zachowaniami wirtualnymi a rozwojem zjawiska
domocentryzmu. Dzieki postepowi technologicznemu i powszechnosci Internetu
konsumenci sa bowiem w stanie prawidlowo funkcjonowac w wiekszosci obszarow
swojego zycia bez konieczno$ci opuszczania domu, a z mozliwosci tej korzystajg
czedciej niz kiedykolwiek.
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