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Jak rézni sig¢ podejscie do zakupow online dwudziestolatka 1 pigcdziesigciolatka? Odpowiedzi dostarcza
kolejna edycja badania ,,(Nie)Swiadomy konsument” — cyklicznego projektu Amazon, ktéry w tym roku
po raz pierwszy stawia w centrum uwagi roznice pokoleniowe mi¢dzy Generacja Z (18-29 lat) a
Silversami (50+4). Badanie przeprowadzone zostato na calosciowej, reprezentatywnej grupie Polakow w
celu poréwnania wynikéw do poprzednich lat.

Trzy czwarte badanych kupuje w sieci co najmniej raz w miesigcu. Najbardziej samodzielni w kwestii
zakupow online okazuja si¢ przedstawiciele grupy 50+, cho¢ oceniaja swoje kompetencje nizej niz klienci
z Generacji Z. Niemniej w ciagu dwoch lat odsetek osob dobrze oceniajacych swoja wiedzg o prawach
konsumenckich podwoit sig, z 18 proc. do 39 proc., co moze swiadczy¢ o dojrzatosci polskiego sektora e-
commerce. Wyzwaniem pozostaje umiejetnos¢ egzekwowania praw — wynika z 3. edycji badania
,,(Nie)Swiadomy konsument”.

Koniec mitu cyfrowego wykluczenia. Kto naprawde potrzebuje wsparcia w e-zakupach?

Jedno z najbardziej zaskakujacych odkry¢ badania dotyczy Silversow. Czterech na pigciu (79 proc.) robi
zakupy online samodzielnie. To najwyzszy wynik sposréd wszystkich badanych grup wiekowych,
wyzszy nawet niz wsrod Generacji Z (69 proc.). Mlodsi konsumenci, gdy potrzebuja wsparcia,
najchetniej prosza o pomoc znajomych (20 proc.) lub rodzing (18 proc.). Millenialsi (30-49 lat) plasuja
si¢ —nomen omen - pomigdzy nimi: samodzielnie kupuje 77 proc. z nich, a zakupy online co najmniej raz
w miesigcu robi 80 proc. — wigcej niz w jakiejkolwiek innej badanej grupie.

Pomimo najwigkszej samodzielnosci, to wiasnie Silversi najnizej oceniaja swoje kompetencje zakupowe.
Tylko co trzeci (33 proc.) uwaza swoja wiedzg konsumencka za dobra. Ten paradoks — robig sam, ale
sobie nie ufam — ttumaczy wiele zachowan starszych konsumentéw. Niska samoocena przektada si¢ na
wigkszag ostroznosc. Silversi buduja zaufanie do sprzedawcow przede wszystkim przez bezpieczne
metody ptatnosci (71 proc.) 1 programy ochrony kupujacych (58 proc.). Generacja Z podchodzi do
zakupow z wigkszg pewnoscig siebie. Jednak 1 dla nich bezpieczne metody ptatnosci pozostaja wazne (56
proc.), a na drugim miejscu plasuje si¢ pewnos¢, ze sprzedawcy sa zweryfikowani (53 proc.).

— Silversi nie potrzebujq pomocy w samym zakupie, potrzebujq pewnosci, Ze jest on bezpieczny. Ich
ostroznosc to nie stabosé, to strategia: wiedzq, ze w sieci tatwo kupic, ale kryje sie tam sporo putapek, w
ktore tatwo wpasé. Chcq mieé pewnosé, ze bezproblemowo bedq mogli dochodzi¢ swoich praw, gdy cos
pojdzie nie tak. Na Amazon.pl budujemy bezpieczeristwo na kazdym etapie zakupu: od programu
Gwarancja od A do Z, przez zaufane metody ptatnosci jak BLIK, zweryfikowane opinie klientow, po
wspdtprace ze sprawdzonymi sprzedawcami — mowi Katarzyna Ciechanowska-Ciosk, dyrektorka
zarzadzajaca Amazon.pl.

Prawie co trzeci (29 proc.) przedstawiciel Gen Z przyznaje, ze dokonat kiedys zakupu w internecie, ktory
okazat si¢ oszustwem, czyli np. produkt byt podrébka, nie zgadzat si¢ z opisem albo w ogoéle nie dotart.
Wsrdd Silversow ten odsetek jest nizszy (22 proc.). Zarowno mtodsze (35 proc.), jak 1 starsze pokolenie
(39 proc.) wskazuja niska ceng jako gléwna przynete, ktora skusita ich do zakupu bedacego oszustwem.
Gen Z réwnie mocno przyciagaja atrakcyjne zdjecia produktow (35 proc.), podczas gdy Silversi kieruja
si¢ racze] okazyjna obnizka ceny (35 proc.).

Prawdziwy kontrast ujawnia si¢ po oszustwie. Gdy dojdzie do straty, Silversi czgSciej podejmuja probe
odzyskania pienigdzy (61 proc.) niz Gen Z (53 proc.). Wsréd Millenialséw odsetek ten jest najwyzszy 1
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wynosi 72 proc. Mlodych zniechgca zbyt niska utracona kwota (63 proc.). Dla Silversow to mniejsza
bariera (33 proc.), ale za to az 44 proc. z nich przyznaje, ze ,,nie sadzili, ze co$ uzyskaja’. W Generacji Z
takg bezradnos¢ deklaruje zaledwie 6 proc. Co ciekawe, Millenialsi sg tu blizsi swoim rodzicom niz
dzieciom: poczucie, ze 1 tak nic nie uzyskaja, hamuje az 42 proc. z tych, ktérzy zrezygnowali z walki o
zwrot. To wyraznie pokazuje kontrast migdzy cyfrowym optymizmem mtodych, a przekonaniem
starszych konsumentéw o skutecznosci w egzekwowaniu swoich praw. Dlatego tak istotne sa
rozwiazania, ktére chronig kupujacych. Na Amazon stuzy temu m.in. program Brand Registry — system,
ktory eliminuje podejrzane oferty, zanim klient w ogdle na nie trafi.

Rézne drogi, wspolny cel. Co laczy pokolenia w e-zakupach?

Cho¢ kryteria wyboru produktu moga si¢ rézni¢, zaufanie do sprawdzonych e-sklepéw pozostaje
kluczowe dla obu grup. Az 64 proc. Gen Z 1 72 proc. SilversOw czuje si¢ tam bezpiecznie — niezaleznie
od wieku, komfort zakupoéw opiera si¢ na sprawdzonych kanatach i korzystnej cenie.

Jednym z najsilniejszych tacznikow okazuje si¢ proces zwrotow. Mozliwos¢ bezptatnego oddania
produktu jest szczegolnie wazna dla Gen Z (63 proc.). Silversi skupiajg na tym uwage nieco mniej (45
proc.), ale tatwe zwroty przyciagaja obie generacje. Az 67 proc. mtodych i 63 proc. starszych
konsumentéw deklaruje, ze to wlasnie ten czynnik decyduje o powrocie do danego sprzedawcy.
Millenialsi potwierdzaja ten trend: 66 proc. z nich wskazuje fatwy zwrot jako decydujacy argument za
powrotem do sprzedawcy. To jeden z punktéw, gdzie wszystkie trzy pokolenia sa praktycznie zgodne.
Latwy zwrot to nie tylko wygoda, to fundament zaufania.

— Niezaleznie od wieku, konsumenci oczekujq tego samego — poczucia, ze jesli coS pojdzie nie tak,
sprzedawca okaze wsparcie, aby rozwiqzac problem. Mozliwosé zwrotu, jasne zasady i brak zbednych
procedur sq tu kluczowe. Z moich obserwacji wynika, ze Silversi to klienci wyjqtkowo lojalni i
odpowiedzialni finansowo, ale ta lojalnosé¢ nie jest dana raz na zawsze. Tak jak w przypadku mtodszych
konsumentow, buduje sie jq kazdq transakcjq. Firma, ktora przyzna racje, weZmie odpowiedzialnos¢ i nie
postawi konsumenta przed scianq procedur — zyskuje. Ta zasada dziata tak samo w kazdym pokoleniu —
mowi Malgorzata Mis, prezeska Stowarzyszenia Ochrony Konsumentéw Aquila.

Badanie ,,(Nie)Swiadomy konsument” pokazuje tez, Ze przywiazanie do lokalnych produktéw wciaz
odgrywa istotng role w decyzjach zakupowych, szczeg6lnie wsrdd starszych konsumentow. Az 41 proc.
Silversow czgsciej wybiera produkty polskich marek, jesli ma taka mozliwos¢ (wsrod Gen Z znaczenie
pochodzenia deklaruje 26 proc. badanych).

Pokolenia r6znig nawyki, priorytety i poziom cyfrowej pewnosci siebie. Laczy je natomiast oczekiwanie
bezpiecznych zakupdw, korzystnej ceny 1 fatwych zwrotow. W e-zakupach Polacy podazaja réznymi
Sciezkami, ale zmierzaja w tym samym kierunku. Jedni robig to odwazniej, drudzy ostrozniej. Cel
pozostaje wspOlny: kupowac madrze, wygodnie 1 bez nieprzyjemnych niespodzianek.
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