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ABSTRACT

Objectives: The aim of this article is to analyze contemporary trends in consumer
behavior as a foundation for building competitive advantage. The text discusses
changes occurring in the consumption sector, modern consumer trends in the mar-
kets, their determinants, and characteristic features and manifestations. The first part
will be a characterization of the current consumer, followed by an overview of global
trends among buyers. The next section will present the profile of the Polish consumer,
including their expectations and needs.

Material and methods: The primary research method is the comparative method,
based on comparing global consumer trends with those prevailing in the Polish
market. To describe the financial situation of buyers, statistical data analysis was used.

Results: The shopping trends observed worldwide are in line with the purchasing
decisions of Poles.

Conclusions: The trend analysis clearly indicates the need to adjust business
strategies to the dynamically changing expectations of consumers. Key factors such
as savings, health, sustainability, and technology will determine future purchasing
decisions, and companies that quickly adapt to them will have a chance for long-term
success in the new market reality.

STRESZCZENIE

Cel pracy: Celem niniejszego artykutu jest analiza wspdlczesnych tendencji
w zachowaniach konsumenckich jako podstawy budowania przewagi konkurencyj-
nej. W tekdcie omoéwiono zmiany zachodzace w obszarze konsumpcji, nowoczesne
trendy konsumpcyjne na rynkach, ich uwarunkowania oraz charakterystyczne cechy
i przejawy. Pierwsza cze$¢ bedzie charakterystyka obecnego konsumenta, nastepnie
przedstawione zostang §wiatowe trendy panujace wérdd kupujacych, w dalszej czedci
zostanie zaprezentowana sylwetka polskiego konsumenta i jego oczekiwania i potrzeby.

Material i metody: Gt6wna metoda badawczg jest metoda poréwnawcza, opiera-
jaca si¢ na poréwnaniu $wiatowych trendéw konsumenckich w trendami panujacymi
na polskim rynku. Do opisu sytuacji materialnej kupujacych postuzyta analiza danych
statystycznych.

Wyniki: Trendy zakupowe obserwowane na $wiecie sg zbiezne z decyzjami za-
kupowymi Polakéw.

Whioski: Analiza trendéw wyraznie wskazuje na potrzebe dostosowania strategii
biznesowych do dynamicznie zmieniajacych sie oczekiwan konsumentéw. Kluczowe
czynniki, takie jak oszczednos¢, zdrowie, zréwnowazony rozwoj oraz technologia, beda
determinowacd przyszle decyzje zakupowe, a firmy, ktére szybko sie do nich dostosuja,
beda mialy szanse na dlugoterminowy sukces w nowej rzeczywisto$ci rynkowej.
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WPROWADZENIE

Ewolucja technologii komunikacyjnych wywiera istotny wplyw na za-
chowania konsumentéw oraz na sposob postrzegania przez nich wartosci
(por. Banaszak, 2024, s. 86). Aby sprosta¢ dynamicznym zmianom, przed-
siebiorstwa muszg nie tylko monitorowa¢ biezace transformacje, lecz takze
prognozowac przyszle trendy w zachowaniach podmiotéw rynkowych
(Dejnaka, 2017, s. 44). Konsumenci, wspierani przez coraz to nowsze aplikacje,
programy, czasem podazajac za moda, dokonuja pewnych wyboréw. W la-
tach 90. kupowane byly produkty w ilosciach hurtowych, zakupy byly ma-
sowe, przedsigbiorcy nie personalizowali ofert, z biegiem czasu zmienily
sie potrzeby spoleczenstwa, a wraz z nimi formy dotarcia do potencjalnych
klientéw. Przedstawiona charakterystyka zmian zachodzacych w obszarze
konsumpcji, nowoczesne trendy konsumpcyjne na rynkach, ich uwarun-
kowania i przejawy, pozwalajg na lepsze zrozumienie rynku. Pierwsza czg§¢
poswiecona jest charakterystyce obecnego konsumenta, nastepnie przedsta-
wione zostaly $wiatowe trendy panujace wsrod kupujacych, w dalszej czesci
zostala zaprezentowana sylwetka polskiego nabywcy, jego oczekiwania i po-
trzeby. Celem artykulu jest poréwnanie swiatowych trendéw zakupowych
z sytuacja na rynku konsumenckim w Polsce oraz zaprezentowanie mozliwosci
adaptacyjnych przedsi¢biorcow. Podazanie za klientami jest trudne dla produ-
centéw. Jednak tylko te firmy, ktérym uda si¢ przewidzie¢ trendy zakupowe,
zyskujg przewage (Zennyo, 2024).
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SYTUACJA MATERIALNA KONSUMENTOW

Sytuacja materialna konsumentéw na $wiecie w 2024 r. byla bardzo zlo-
zona. Mimo oznak poprawy dostrzegalne byty wyrazne réznice spofeczno-
-ekonomiczne oraz niepewno$¢ co do przyszlosci. Na przestrzeni ostatnich lat,
pod wplywem pandemii, inflacji i niestabilno$ci gospodarczej, znaczaca czes¢
spoleczenstwa zmagala si¢ ze wzrostem kosztow zycia, co skutkowato zmiang ich
nawykoéw konsumpcyjnych, zmuszajac ich do uwaznego i roztropnego gospoda-
rowania domowym budzetem (Jusiuk, 2023, s. 597). Jest to atrybut racjonalnego
zachowania wynikajacy z umiejetnosci logicznego poprawnego rozumowania,
przy wykorzystaniu dostepnych informacji (Banaszyk, Gorynia, 2024, s. 13).

Obecnie globalna inflacja ulegta spowolnieniu, a wielu konsumentéw zdo-
tato poprawi¢ swoja sytuacje finansowg. Sredni poziom inflacji na $wiecie
wynosi ok. 4% (NIQ Global Inflation Tracker). Wraz z ustgpowaniem wply-
wow inflacyjnych powinny nieco wzrosna¢ wydatki na dobra, ktdre nie nalezg
do comiesigcznych podstawowych kosztéw zycia gospodarstwa domowego.

Rysunek 1. Poziom inflacji na Swiecie
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie NIQ Global Inflation Tracker - maj 2024
do poprzedniego roku. Catkowita sprzedaz produktéow FMCG (produktéw szybko
zbywalnych) mierzona w 58 krajach. Sprzedaz wyrazona w dolarach amerykanskich.
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Na poczatku 2024 r. liczba 0séb oceniajacych swoja sytuacje finansowag
jako pogorszong zmniejszyta si¢ o 2%, jednak nadal 32% respondentéw na
$wiecie czuje sie gorzej finansowo niz rok temu.

Rysunek 2. Nastroje finansowe konsumentéw
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Zrédlo: NIQ 2024 Mid-Year Consumer Outlook.

Mimo to w niektdrych krajach, takich jak Indie, Brazylia czy Indonezja,
przewazajg opinie pozytywne — konsumenci tych rynkéw odczuwaja poprawe
swojej sytuacji materialnej w poréwnaniu z ubieglym rokiem. W krajach
wysoko rozwinietych, takich jak USA czy Wielka Brytania, sytuacja wyglada
inaczej - tam wigcej konsumentdw ocenia swoja sytuacje finansowa negatyw-
nie. W Polsce réwniez przewazaja negatywne nastroje finansowe. W skali ca-
tego $wiata wskaznik ten ma warto$¢ ujemng. Dla najmlodszych konsumentéw
wazniejszym aspektem niz wysoko$¢ otrzymywanej pensji jest zgodnos¢ war-
tosci wyznawanych przez pracownika i pracodawce (Anisiewicz, 2023, s. 512).
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Rysunek 3. Ocena wlasnej sytuacji finansowej w stosunku do roku poprzedniego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie NIQ 2024 Mid-Year Consumer Outlook.
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Obserwowane jest takze zjawisko finansowej polaryzacji. Zamozniejsze
grupy spoleczne stajg si¢ coraz bardziej odporne finansowo, podczas gdy mniej
zamozne gospodarstwa domowe borykajg si¢ z rosnacymi kosztami Zycia,
co prowadzi do zmniejszenia ich mozliwo$ci konsumpcyjnych. W efekcie ci
ostatni s3 bardziej narazeni na ograniczenie wydatkéw na dobra luksusowe
czy rozrywke, a swoje wydatki koncentruja na zaspokajaniu podstawowych
potrzeb. W tej sytuacji firmy zmuszone s do poszukiwania nowych sposobéw
na dotarcie do konsumentdw o réznych mozliwosciach finansowych, oferujac
im produkty dopasowane do ich specyficznych potrzeb i oczekiwan.

Gléwnymi wyzwaniami s3 nadal rosngce koszty zycia, ktore dla wiekszosci
stanowig najwazniejszy czynnik obcigzajacy budzety domowe. Wysokie ceny
zywnosci, oplat za energi¢ oraz utrzymania nieruchomosci to najczesciej
wskazywane problemy, co zmusza wielu konsumentéw do $cistego kontro-
lowania wydatkéw i bardziej §wiadomego planowania budzetu. Co istotne,
pomimo nizszej inflacji konsumenci wcigz wydaja ok. 17% wigcej na te same
produkty niz w 2022 r. (Statista, 2024), co pokazuje, ze ich sita nabywcza nie
ulegta jeszcze pelnej odbudowie.

Prognozy na przyszlo§¢, mimo trudnosci, s3 umiarkowanie pozy-
tywne. W miare dalszego spadku inflacji oraz potencjalnych obnizek stop
procentowych wielu konsumentéw bedzie moglo stopniowo odbudowywacé
swoje finanse. Niemniej w obliczu globalnych wyzwan, takich jak zmiany kli-
matyczne i rosngca niepewnos¢ polityczna, wydaje sig, ze wiele gospodarstw
domowych bedzie ostrozniej i rozwazniej, a takze bardziej $wiadomie pod-
chodzi¢ do nowych wydatkéw, kreujac pewne trendy konsumenckie.

TRENDY KONSUMENCKIE NA SWIECIE

Z licznych badan rynku konsumenckiego wynika, ze sztuczna inteligen-
cja (AI) staje sie kluczowym narzedziem utatwiajacym zakupy poprzez ula-
twianie klientom podejmowania bardziej swiadomych decyzji (Modlinski,
2018, s. 181). AI ulatwia znalezienie najlepszych ofert i personalizowanych
rekomendacji (Skwarek, 2024, s. 178), co jest szczegdlnie istotne dla oséb
z ograniczonym budzetem. W krajach wysoko rozwinietych juz ponad 60%
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konsumentdw chetnie korzysta z funkeji Al przy zakupach, przy czym najpo-
pularniejsze sg narzedzia do poréwnywania cen. O rekomendacje dotyczaca
produktow sztuczng inteligencje prosi niecate 30% badanych.

Rysunek 4. Decyzje zakupowe wspierane przez Al
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Global Consumer Trends 2025.

Mimo rozwoju Al 31% konsumentéw nadal preferuje kontakt z obstuga
klienta w sytuacjach zakupowych, co podkresla potrzebe réwnowazenia tech-
nologii i interakcji ludzkiej. Rozwdj AI wcigz budzi mieszane uczucia wsréd
konsumentdw, z ktérych 56% wyraza obawy o prywatnos$¢ i bezpieczenstwo
swoich danych (Global Consumer Trends 2025). W zwigzku z nieufnoscia
czesci spoleczenstwa wobec Al firmy musza skupi¢ si¢ na budowaniu zaufania
poprzez stopniowe wprowadzanie innowacji, aby dopasowac sie do potrzeb
roznych grup wiekowych.

Kolejnym zauwazalnym trendem jest wzrost znaczenia mediéw spoteczno-
$ciowych jako Zrédla informacji o produktach wplywajacym na decyzje zaku-
powe, szczegdlnie wéréd mlodszych konsumentdw. Z roku na rok ilos¢ czasu
spedzanego w internecie i social mediach wzrasta, a jako powdd do przegla-
dania social mediéw w celu poszukiwania inspiracji, co kupic wskazalo 27,3%
badanych (Raport Digital 2023). Wzmacnianie obecnosci na platformach
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takich jak TikTok moze by¢ kluczowe dla wielu przedsigbiorcow. Dotarcie
do licznej grupy odbiorcéw poprzez aktywnos¢ na platformie TikTok spo-
wodowalo sprzedazowy sukces wielu firm, np. polskiego przedsigbiorstwa
odziezowego ADMOR, ktérego jeden z wlascicieli tak okresla sposéb dotarcia
do klientéw: Bez wgtpienia naszg mocng strong jest community — zawsze by-
lismy z ludZmi w bezposrednim kontakcie, bez zbednego dystansu, bez zbednej
powagi (www.selectshop.pl). Inng firmg, ktdra jako gtéwna metode dotarcia do
swoich odbiorcéw wybrata aktywno$¢ w social mediach jest przedsigbiorstwo
cukiernicze Crumbl Cookies (www.crumblcookies.com).

Aktywnos¢ w $wiecie wirtualnym roénie. Szacuje sig, Ze jest juz ponad
5 mld internautéw na $wiecie, z czego 4,76 mld to uzytkownicy mediow
spolecznosciowych (Polewko, 2023).

Cho¢ liczba 0sdb kierujacych sie rekomendacjami influenceréw rosnie,
poziom zaufania do nich jest niski i mocno uzalezniony od wieku odbiorcy.

Rysunek 5. Poziom zaufania do influenceréw wg pokolenia
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Global Consumer Trends 2025.
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Najbardziej godne zaufania zawody to nauczyciele (45%) i pracownicy
stuzby zdrowia (38%), a influencerzy plasujg si¢ na koncu z zaledwie 5%
zaufania. Firmy powinny zatem rozwazy¢ inne metody budowania zaufania,
szczegolnie w branzach zwigzanych z uroda, gdzie 31% konsumentéw kwe-
stionuje wiarygodnos¢ informacji od influencerdéw.

Kolejng cechg charakteryzujaca zachowania konsumentéw jest podejmowa-
nie decyzji zakupowych jako wyboru waznego dla zdrowia. Konsumpcja sku-
piona na tzw. omni-wellness rozciaga si¢ na wszystkie dziedziny zycia, a klienci
wybieraja produkty wspierajace ich dobrostan, od zywnosci funkcjonalnej
po kosmetyki organiczne. Na przyklad az 35% Japonczykow jest sklonnych
zainwestowa¢ w produkty poprawiajace jako$¢ snu. Aplikacje wellness, szcze-
golnie te wspierajace zdrowie fizyczne i psychiczne, zyskujg na popularnosci —
w 2023 r. na calym $wiecie korzystalo z nich juz ponad 1 mld oséb.

Rysunek 6. Liczba uzytkownikow aplikacji zdrowotnych i wellness (mln)
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Zrédlo opracowanie wlasne na podstawie Global Consumer Trends 2025.
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Przedsigbiorcy, aby zdobywac klientéw, powinni oferowac produkty i ustugi
wspierajace dobrostan, odpowiadajgc na rosngce zapotrzebowanie na rozwia-
zania poprawiajace zdrowie fizyczne i psychiczne.

W wyniku zmian gospodarczych zostato przedefiniowane stowo dyskont,
ktére do niedawna oznaczalo duzy sklep sprzedajacy towary po obnizonych
cenach (Stownik jezyka polskiego). Obecnie preferowane sg produkty, ktére
tacza w sobie rézne wartosci, takie jak zdrowie, zréwnowazony rozwdj i in-
nowacyjno$¢ przy jednoczesnym zachowaniu przystepnych cen, tzw. marki/
produkty wlasne. Wyzwaniem dla marek jest oferowanie produktéw premium,
ktdre nie tylko podkreslaja ich jakos¢, lecz takze uzasadniaja wyzsza cene
poprzez dopasowanie do potrzeb klientow.

Analiza trendéw konsumenckich panujacych w ostatnim roku na $wiecie
wyraznie pokazuje rosnaca konieczno$¢ dostosowywania strategii bizneso-
wych do szybko zmieniajacych si¢ preferencji konsumentéw. Najwazniejsze
trendy, takie jak oszczednos¢, dbato$¢ o zdrowie, zréwnowazony rozwéj oraz
innowacyjne technologie, ksztaltuja decyzje zakupowe, a firmy, ktére spraw-
nie na nie reaguja, maja wieksze szanse na trwaly sukces w zmieniajacych si¢
realiach rynkowych.

TRENDY KONSUMENCKIE W POLSCE

Polska, kraj lezacy w Europie Srodkowej, daje szerokie mozliwosci zaku-
powe swoim mieszkanicom. Polozenie, dobra komunikacja, zaawansowane
technologie dostepne na terenie calego kraju, wysoki poziom innowacyjnosci
przedsiebiorstw powoduja, ze produkty oraz $ciezki dotarcia na rynku konsu-
menckim sg zblizone do sytuacji na §wiecie. Zmiany zachowan konsumentéw
s3 reakcja na rosngce wyzwania ekonomiczne, zmiany klimatyczne oraz nie-
pewnos¢ spoteczna. Cho¢ poziom inflacji znaczaco spadl w ciggu ostatniego
roku, nadal jest dwukrotnie wyzszy niz w Unii Europejskiej. Swiadczace
o rozwoju gospodarczym tempo wzrostu PKB w Polsce réwniez jest dwukrotnie
wyzsze niz w poréwnywanej Unii Europejskiej, jednak poziom zycia wigk-
szo$ci spoleczenstwa jest nizszy. Zwraca uwage wysoki poziom zadluzenia
finanséw publicznych, ktéry moze powodowa¢ zaniepokojenie obywateli.
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Jest on spowodowany gtéwnie wysokim corocznym deficytem budzetowym.
Sytuacja gospodarcza w Polsce moze wplywac na decyzje zakupowe obywateli.

Tabela 1. Sytuacja gospodarcza oraz prognoza na 2025 .

ROK PKB | INFLACJA | DEFICYT | BEZROBOCIE
UNIA EUROPEJSKA
2023 0,4% 6,4% -3,5% 6,1%
2024 1,0% 2,7% -3,0% 6,1%
2025* 1,6% 2,2% -2,9% 6,0%
POLSKA
2023 0,2% 10,9% -5,1% 2,8%
2024 2,8% 4,3% -5,4% 3,9%
2025* 3,4% 4.2% -4,6% 2,9%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Komisji Europejskiej — Economics
forecast and surveys (dostep: 10.02.2025).

Ponizej zostaly zidentyfikowane wiodace trendy, ktore ksztattuja priorytety za-
kupowe Polakéw, z naciskiem na oszczgdnos¢, zdrowie oraz zréwnowazony rozwoj.

Pierwsza najczesciej wskazywang cecha polskich konsumentéw jest wzrost
ostroznosci w podejmowaniu decyzji zakupowych zwiazany ze wzrostem cen
oraz niepewng sytuacja geopolityczng (EY Future Consumer Index, 2024).
Az 69% respondentéw badania wskazalo, ze rosnace ceny zywnosci, energii
oraz ustug zdrowotnych majg bezposredni wpltyw na ich budzet domowry, co
zmusza ich do szukania oszczednosci i ograniczenia zakupéw do produktow
niezbednych. Wynik tego badania potwierdza, ze pomimo cigglego wzrostu
gospodarczego odnotowanego w skali kraju, przecigtnych Polakéw staé na
ograniczony koszyk produktéow. Dodatkowo 76% badanych planuje bardziej
$wiadomie kontrolowa¢ swoje wydatki, podejmujac decyzje zakupowe zgodnie
z rzeczywistg potrzebag a nie checig posiadania. Ta zmiana priorytetéw znajduje
takze odzwierciedlenie w rosnacej trosce o zdrowie, ktore staje si¢ waznym
aspektem stylu Zycia. Rosngca $wiadomos¢ korzysci ptynacych ze zdrowego
trybu zycia, a takze pandemia COVID-19 przyczynily sie do wyklarowania
nowego trendu klienckiego. 67% respondentéw deklaruje wigksza dbatos¢
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o zdrowie fizyczne, co oznacza, ze konsumenci coraz czgsciej wybierajg pro-
dukty i ustugi wspierajace ich dobrostan. Przedsiebiorstwa musza dostosowaé
swoje oferty, aby odpowiedzie¢ na te zmieniajgce sie¢ preferencje, oferujac
rozwigzania, ktore sg zaréwno korzystne dla zdrowia, jak i przystepne cenowo.

Kolejng zauwazalng tendencja, ktora wptywa na decyzje zakupowe Polakéw,
jest wzrost zaufania i wybor produktéw marek wlasnych. Pojecie marki obecne
jest w $wiadomosci konsumenta od wiekéw i ma na celu odréznienie tego
samego towaru wyprodukowanego przez réznych producentéw (Henderson
i in., 2023). Produkt marki wlasnej to towar sprzedawany przez detalistow
iinnych uczestnikow fancucha dystrybucji z informacja wyprodukowano dla....
lub oznakowane logo sieci handlowej (Keller, 2011, s. 236). Polscy konsumenci,
w obliczu rosngcej inflacji i zjawiska shrinkflacji, coraz czesciej zwracaja si¢ ku
produktom marek wlasnych, ktdre oferujg lepszy stosunek jakosci do ceny. Az
55% badanych uznaje, ze produkty marek wlasnych doréwnujg jako$cia mar-
kom premium, co skfania ich do zmiany przyzwyczajen zakupowych. Co wiecej,
lojalnos¢ wobec marek ulega ostabieniu — konsumenci coraz czgsciej wybieraja
tansze alternatywy, a zakupy produktéw markowych odbywaja si¢ glownie
w ramach wyprzedazy i promocji. Wybdr produktéw o korzystnej relacji ja-
kosci do ceny stanowi dla nich przejaw rozsadnych zakupoéw, umozliwiajacych
oszczedzenie pienigedzy (Garczarek-Bak, 2016, s. 19). Wzrost popularnosci
marek wlasnych zmusza firmy do adaptacji, szczegdlnie w zakresie oferty pro-
duktowej i strategii cenowej, np. poprzez zmiang layoutu, wygladu opakowan,
zmiane skfadu wyrobéw, wprowadzanie produktéw lokalnych czy ekologicz-
nych. Organizacje musza rozwija¢ swoje portfele produktéw, uwzgledniajac
dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby konsumentéw oraz rosngce zaintereso-
wanie oszczedno$ciami, aby utrzymac konkurencyjno$¢ na rynku.

Kolejny zauwazalny trend jest zgodny z moda ogdlnoswiatows i jedno-
znacznie pokazuje, ze technologia odgrywa coraz wieksza role w procesie
podejmowania decyzji zakupowych. 63% badanych polskich konsumentéw
deklaruje, ze skorzystatoby z rozszerzonej rzeczywistosci (AR) w celu wizuali-
zacji produktdow, takich jak meble czy sprzet AGD, przed ich zakupem. Tego
typu narzedzia cyfrowe znaczaco podnoszg jakos¢ doswiadczen zakupowych
i umozliwiaja konsumentom bardziej $wiadome decyzje. Réwnoczesnie 71% re-
spondentéw zaufatoby sztucznej inteligencji (AI) w procesie doboru artykulow,
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takich jak odziez czy kosmetyki, co $wiadczy o rosngcym znaczeniu persona-
lizacji. Firmy, ktore inwestuja w zaawansowane technologie, takie jak AI, AR
oraz analityke predykcyjng, moga liczy¢ na wieksza lojalno$¢ klientow, ktorzy
coraz czesciej oczekujg indywidualnych rozwigzan i spersonalizowanych

ofert. Transformacja cyfrowa staje si¢ kluczcowym elementem strategii wzrostu,
umozliwiajac przedsiebiorstwom optymalizacje kosztéw i lepsze zrozumienie

potrzeb swoich klientéw. Z punktu widzenia firmy modyfikacja mozliwosci

organizacyjnych w celu pelniejszego wykorzystania technologii jest konieczna

do budowania relacji z nabywcami (Anisiewicz i in., 2023, s. 745).

Polscy konsumenci coraz bardziej cenig produkty, ktore wspieraja ich zdrowie
oraz maja minimalny wplyw na $rodowisko. Az 67% respondentéw planuje
zwigkszy¢ dbalos¢ o swoje zdrowie fizyczne w najblizszych latach, co przeklada
sie na rosngce zapotrzebowanie na produkty prozdrowotne, takie jak ekolo-
giczna Zywno$¢ i napoje funkcjonalne. Zdrowie staje si¢ jednym z najwazniej-
szych kryteriéw przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Réwnoczesnie ponad
potowa polskich klientéw deklaruje coraz wigksze zaangazowanie na rzecz
ochrony $rodowiska naturalnego i zréwnowazonego rozwoju, a takze oczekuje,
ze firmy dostarcza im transparentnych informacji na temat praktyk proekolo-
gicznych. Wspotdecydowanie i wspotodpowiedzialno$¢ za kwestie zwigzane
z ochrong przyrody jawig si¢ jako wazny element, ktéry wplywa na wybory
konsumenckie. Klienci preferujg marki, ktére angazuja si¢ w zréwnowazone
dzialania i s3 odpowiedzialne spolecznie. Troska o dobro wspdlne przeklada sie
na decyzje odbiorcéw (Wizja zréwnowazonego rozwoju dla Polski 2050, 2022,
s.23). Dla firm oznacza to konieczno$¢ inwestowania w innowacje produktowe,
ktore minimalizujg wptyw na $rodowisko, oraz w zréwnowazone fancuchy do-
staw. Inwestycje w ekologie staja sie coraz bardziej opfacalne, poniewaz konsu-
menci sg sklonni placi¢ wigcej za produkty, ktére odpowiadaja ich wartosciom.

W Polsce, w odréznieniu od $wiatowych trendéw, zauwazalng tendencja
jest wybieranie produktéw uzywanych lub lepszej jakosci, nie z powoddw
finansowych. W sektorze odziezowym chetnie wybierane sa produkty wyzszej
jakosci, ktore beda stuzyly dluzej, zamiast tanich, ktére szybko sie zuzywaja. To
podejscie kupuj lepiej, nie wigcej wskazuje na rosnaca $wiadomos¢ konsu-
mentéw w zakresie dtugowieczno$ci produktéw oraz ich wplywu na srodo-
wisko. Dodatkowo polscy konsumenci kupuja wiecej produktéw uzywanych,
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co podkresla popularno$¢ modeli gospodarki cyrkularnej, takich jak naprawa,
wynajem czy sprzedaz produktow z drugiej reki. Sklepy z uzywanymi rzeczami,
ktérych popularnosé rosnie w Polsce od lat 90. XX w. przeszly droge od
poczatkowego uznania zakupéw w nich za przejaw ubostwa i niskiej pozycji
majatkowej [...] do przekonania, wyrazanego przez osoby zamozne z réznych
Srodowisk, takze np. ze swiata show-biznesu, ze umozliwiaja one zdobycie
niepowtarzalnego, oryginalnego, firmowego stroju (Oronowicz-Kida, 2018,
s. 294). Przedsiebiorstwa beda musiaty dostosowac swoje oferty do tych tren-
dow, wprowadzajac rozwiazania cyrkularne oraz produkty charakteryzujace
sie dfugim cyklem zycia. Tego typu podejscie nie tylko odpowiada na rosnace
potrzeby konsumentdw, ale rowniez wspiera zréwnowazony rozwdj i budo-
wanie lojalnosci nabywcow.

Polskich klientéw charakteryzuje rowniez duza lojalno$¢ konsumencka
oparta na do$wiadczeniach cyfrowych. Lojalno$¢ konsumentéw nie jest juz
wylacznie determinowana jakoscig oferowanych produktéw, lecz w znacz-
nym stopniu zalezy od dostarczania spersonalizowanych doswiadczen za-
kupowych. Polscy konsumenci oczekujg, ze marki beda przedstawiac¢ im
spersonalizowane oferty oraz rekomendacje produktowe - 54% respon-
dentéw jest sklonnych udostepnia¢ swoje dane osobowe w zamian za takie
doswiadczenia. Firmy, ktore potrafig skutecznie zbiera¢ i wykorzystywaé
dane pierwszej strony (1P data), moga tworzy¢ bardziej trafne i dostosowane
do potrzeb konsumentéw oferty, co pozytywnie wplywa na zatrzymywanie
klientéw. Inwestycje w technologie umozliwiajace automatyzacje¢ procesow
zakupowych, takie jak systemy rekomendacji, automatyczne uzupetnianie
koszyka czy personalizowane kampanie reklamowe, staja si¢ nieodzownym
elementem strategii rozwoju. Firmy, ktére beda w stanie odpowiednio ba-
lansowa¢ miedzy personalizacja a ochrong prywatnosci, zyskaja przewage
konkurencyjna w walce o lojalno$¢ klientow.
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PODSUMOWANIE

Zmieniajace si¢ nastroje i zachowania konsumentéw zaréwno na rynkach
globalnych, jak i w Polsce wyraznie wskazuja na potrzebe dostosowania stra-
tegii biznesowych do dynamicznie zmieniajacych sie oczekiwan. Wiekszos¢
trendow, takich jak oszczgdnos¢, zdrowie, zréwnowazony rozwdj oraz tech-
nologia, wykazuje ogdélnoswiatowy zasieg. Przedsiebiorstwa, ktére szybko
sie do nich dostosuja, beda mialy szanse na dlugoterminowy sukces w nowej
rzeczywistoséci rynkowej. W dzisiejszych realiach nie tylko produkt, lecz takze
wszystko, z czym ma stycznos¢ klient w czasie kontaktu z marka, jest niejako
sumg jego doswiadczen (tzw. customer experience). Dla klientéw istotna jest
komunikacja oparta na wiarygodnosci, innowacyjnosci, nieszablonowosci
oraz odpowiedzialnosci. Dzisiejsza firma powinna personalizowac swoje pro-
dukty, tak aby najpelniej dopasowac si¢ do potrzeb konsumenta i podkresli¢
jego wyjatkowos¢. Produkty, aby by¢ pozytywnie odbierane, powinny nie tylko
zaspokajac potrzeby, ale rowniez rezonowa¢ z wybranymi grupami spolecz-
nymi, utozsamiajac sie z ich przekonaniami i systemem wartosci. W opinii
autorki, opartej na analizie historycznej zmian na rynkach konsumenckich,
przewage konkurencyjna uzyskaja przedsiebiorstwa, ktdre zainwestujg w roz-
woj, wykazujac si¢ elastycznoscig i otwarto$cig biznesowa.
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