SVTATY,
Sowad University ACADEMIC REVIEW
2| of Economics OF BUSINESS
) & in Katowice AND ECONOMICS
QIREYE)

ISSN 2720-457X Vol. 9 ¢ 2026

OPEN, ACCESS

Eksploracja postaw konsumenckich pokolen X i Z
wobec wyprzedazy w ramach Black Friday

Amelia Bochenek?, Jakub Kubiczekb

@ Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydziat Finanséw
amelia.bochenek@edu.uekat.pl, ORCID: 0009-0001-7485-4602

b Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Finansow
jakub.kubiczek@uekat.pl, ORCID: 0000-0003-4599-4814

Streszczenie: Celem artykutu jest eksploracja postaw konsumenckich w kontekscie wy-
przedazy Black Friday prezentowanych przez pokolenie X oraz pokolenie Z. W badaniu
zastosowano metod¢ indywidualnych wywiadow poglebionych (IDI) w celu rozpoznania
postaw respondentow. Wywiady przeprowadzono w dniach 22 kwietnia — 4 maja 2025 roku.
Respondentéw dobrano celowo, co pozwolito na uzyskanie zréznicowanej proby pod
wzgledem pokoleniowym i uzyskanie bogatszych danych. W badaniu uczestniczyto 18 oséb
reprezentujacych pokolenia X i Z. Analiza wynikow nie wykazata wyraznych r6znic w po-
dejséciu do zakupow podczas wyprzedazy Black Friday pomigdzy przedstawicielami po-
kolen X i Z. Zakupy w tym okresie zadeklarowato jedynie 10 respondentow, z czego wick-
szo$¢ preferowala kanat online. Zauwazalna byta nieco wigksza aktywnosé¢ zakupowa
wsrod osob z pokolenia Z. Jako gtowng przyczyne rezygnacji z zakupoéw respondenci
wskazywali brak zaufania do autentycznosci obnizek cenowych. Najczgéciej nabywanymi
kategoriami produktow byly odziez i sprzet elektroniczny. Wyniki sugeruja, ze czasowe
ograniczenie ofert w ramach Black Friday nie wplywa znaczaco na decyzje zakupowe.
Mozna przypuszczac, ze konsumenci — ze wzgledu na cykliczno$¢ promocji — sg przy-
zwyczajeni do ich obecnosci i nie odczuwaja presji czasowej przy podejmowaniu decyzji
zakupowych.
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1. Wstep

Dynamiczne zmiany zachodzace na rynku detalicznym, takie jak rozszerza-
nie oferty dostgpnych dobr oraz rosngca konkurencja pomigdzy przedsigbior-
stwami, stwarzaja konieczno$¢ poszukiwania nowych strategii sprzedazowych.
Jednym z narzedzi, w ramach ktorego moga si¢ ujawnia¢ zmienne postawy kon-
sumenckie, sa wyprzedaze — zjawiska charakteryzujace si¢ obnizkami cen oraz
intensywnymi dzialaniami marketingowymi. W warunkach rosnacej konkuren-
cyjno$ci rynkowej przedsigbiorstwa muszg lepiej rozumie¢ czynniki determinu-
jace decyzje zakupowe konsumentéw, aby skutecznie dostosowywac oferte i op-
tymalizowa¢ swoje dziatania na rynku (Memeti Karemani, Memeti, 2023).

Jednym z kluczowych czynnikéw wplywajacych na podejmowanie decyzji
rynkowych przez konsumentow sa ceny produktow (Waniowski, 2021). Konsu-
menci wykazuja wrazliwo$¢ na zmiany cen, poniewaz ich mozliwo$ci konsump-
cyjne sa bezposrednio uzaleznione od poziomu osigganych dochodéw (Kiezel,
2010), a obnizki cen umozliwiajg tym samym bardziej efektywng alokacjg $rod-
koéw oraz optymalizacje decyzji konsumpcyjnych. Zatem redukcja cen przyczynia
si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci oferty, co utatwia pozyskiwanie szerszego grona
nabywcoOw oraz stwarza szans¢ na zwigkszenie przychodow ze sprzedazy. Dostep-
no$¢ produktéw w nizszych cenach stanowi rownoczesnie zachete do wigkszych
zakupow (Laroche, Pons, Zgolli, Kim, 2001), szczegolnie w kontek$cie nieustan-
nie zwigkszajacych si¢ kosztow zycia. Dodatkowo wysoka wrazliwo$¢ cenowa
konsumentéw powoduje wigkszg podatno$¢ na kampanie marketingowe (Pat-
czynska, Kowalska, Oleksy-Gebczyk, 2023), zwlaszcza podczas wyprzedazy.

Black Friday jest zdecydowanie najbardziej rozpoznawalnym wydarzeniem
zakupowym o charakterze globalnym (Huang, 2024). Wydarzenie przypada na
dzien po amerykanskim Swiecie Dziekczynienia i jest uznawane za poczatek se-
zonu zakupow $wigtecznych oraz stanowi jeden z najbardziej dochodowych okre-
sow dla sprzedazy detalicznej w Stanach Zjednoczonych (Boyd Thomas, Peters,
2011; Sailer, Wilfing, Staus, 2022; Simpson, Taylor, O’Rourke, Shaw, 2011). Wy-
przedaze prowadzone w ramach Black Friday charakteryzujg si¢ wysokimi raba-
tami, ktore moga sklania¢ konsumentéw do nadmiernych i nieplanowanych wy-
datkow (Huang, 2024). Oferty promocyjne obejmujg zarowno sklepy internetowe,
jak i tradycyjne punkty sprzedazy.

Obecnie Black Friday nie jest juz postrzegany wytacznie jako wydarzenie
handlowe, lecz jako zjawisko kulturowe (Huang, 2024). Wraz z jego rosnagcym
znaczeniem ro$nie potrzeba lepszego zrozumienia czynnikoéw wplywajacych na
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decyzje zakupowe konsumentow, w tym réznic miedzypokoleniowych. Ze wzgledu

na ograniczong liczbe krajowych opracowan po$wigconych temu zagadnieniu ni-

niejszy artykut stara si¢ uzupetni¢ t¢ luke. Celem artykutu jest eksploracja postaw

konsumenckich w konteksécie wyprzedazy Black Friday prezentowanych przez

pokolenie X oraz pokolenie Z. Aby osiggnac ten cel, postawiono nastepujace py-

tania badawcze:

1. Jakie kategorie produktow sg najczesciej wybierane podczas zakupow w okre-
sie Black Friday?

2. W jaki sposob ograniczenie czasowe ofert promocyjnych podczas Black Friday
wplywa na zachowania zakupowe?

3. Jakie postawy wobec wiarygodnos$ci promocji Black Friday prezentuja przed-
stawiciele pokolenia X i pokolenia Z?

Artykut sktada si¢ z pigciu sekeji. W kolejnej sekcji przedstawiono przeglad
literatury obejmujacy determinanty zachowan konsumenckich, dzialania marke-
tingowe podejmowane podczas Black Friday oraz dotychczasowe badania wtorne.
Trzecia czg$¢ opisuje metodyke przeprowadzonych badan, natomiast czwarta re-
zultaty. Czeg$¢ piata obejmuje dyskusje oraz wnioski.

2. Przeglad literatury
2.1. Ekonomiczne determinanty zachowan zakupowych

Podstawowym celem konsumpcji jest zaspokajanie ludzkich potrzeb, co jed-
nak wymaga posiadania odpowiednich zasobow finansowych (Milczarek, 2016).
Dochod stanowi jeden z kluczowych czynnikow rdéznicujgcych poziom konsump-
¢ji poszczegdlnych konsumentow (Kiezel, 2010). Wraz z postepujacym rozwojem
spoleczenstwa obserwuje si¢ wzrost popytu na dobra i ustugi (Liu, 2024), dlatego
niezwykle istotng kwestig staje si¢ analiza zalezno$ci pomigdzy dochodem a ob-
nizkami cen, powszechnie stosowanych w okresie wyprzedazy Black Friday.

Redukcja cen produktow to gtdéwny czynnik wplywajacy na wielkos¢ sprze-
dazy podczas wyprzedazy Black Friday (Huang, 2024). Oferowanie produktow
w nizszych cenach moze sktoni¢ konsumentow do wigkszych zakupdw oraz przy-
$pieszy¢ ich proces decyzyjny (Laroche i in., 2001). W warunkach statego po-
ziomu dochodow obnizki cen pozwalaja konsumentom na zakup wigkszej liczby
produktéw, co czyni promocje szczegdlnie atrakcyjnymi. W zwigzku ze stale
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zwigkszajgcymi si¢ potrzebami spoteczenstwa przy jednoczesnym wzro$cie kosz-
tow zycia promocje cenowe staly si¢ niezwykle atrakcyjne oraz stanowia element
strategii marketingowych przedsigbiorstw.

Kolejnym istotnym czynnikiem wplywajacym na wybory rynkowe konsu-
mentow, niezaleznym od konsumenta, jest podaz dobr (Kiezel, 2010). Dostgpnos¢
produktéw moze w znacznym stopniu ogranicza¢ wybory zakupowe konsumen-
tow, co ma istotne znaczenie w konteks$cie strategii marketingowych wykorzysty-
wanych podczas Black Friday. Ograniczenia czasowe i lokalizacyjne — np. pro-
mocje obowigzujace tylko w okreslonym dniu lub miejscu — moga wptywac na
intensywnos¢ 1 charakter zachowan konsumenckich. Oferowanie produktéw wy-
facznie w czasie trwania Black Friday wzmacnia presje zakupowa, szczeg6lnie
wsrod konsumentéw wrazliwych na czasowe ograniczenia dostgpnosci. Warto
jednak zauwazy¢, ze dzigki powszechnej digitalizacji procesu zakupowego zna-
czenie ograniczen lokalizacyjnych uleglo ostabieniu. Rozwoj handlu elektronicz-
nego (e-commerce) sprawil, ze zakupy staty si¢ bardziej dostgpne — takze dla osdb
spoza duzych aglomeracji (Hadasik, Kubiczek, 2022).

2.2. Pozaekonomiczne determinanty zachowan zakupowych

Grupe czynnikow pozaekonomicznych wptywajacych na zachowania konsu-
mentow mozna sklasyfikowac w czterech gtdéwnych kategoriach, obejmujacych czyn-
niki kulturowe, spoteczne, osobiste oraz psychologiczne (Tien, Ngoc, Anh, 2021).

Czynniki kulturowe odgrywaja szczegolng rolg w wyjasnianiu zréznicowania
postaw 1 decyzji zakupowych poszczegélnych konsumentow (Wolak-Tuzimek,
2023). Kultura, ksztaltowana przez wigzi spoteczne i przyswajana od najmtod-
szych lat, buduje system warto$ci, norm i wzorcow zachowan (Patrzatek, 2004).
W warunkach dominujacej kultury masowej mozna zaobserwowac rosnacg ten-
dencje do traktowania zakupow jako sposobu wyrazania statusu spotecznego. Ma-
sowos¢ konsumpcji jest pochodng zarowno rosnacej dostepnosci dobr i ushug, jak
i poprawy sytuacji materialnej spoleczenstw. Zakupy coraz czesciej przekraczaja
funkcje zaspokajania potrzeb i stajg si¢ elementem stylu zycia, prowadzac do upo-
wszechnienia zjawiska konsumpcjonizmu (Bagniewski, Kubiczek, Zuchowska,
2024).

Druga grupa sa czynniki spoteczne, do ktdrych zalicza si¢ przede wszystkim
wplyw otoczenia — rodziny, znajomych oraz wspotpracownikow (Jisana, 2014;
Tieniin., 2021). Obserwacja zachowan konsumenckich w najblizszym otoczeniu
stanowi istotny bodziec ksztattujacy wiasne preferencje i wybory zakupowe, co
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w przypadku intensywnych akcji promocyjnych moze wptywac na szybkosc¢ i cha-
rakter podejmowanych decyz;ji.

Czynniki osobiste, takie jak wiek, etap zycia, styl zycia czy wykonywany
zaw0Od, maja rowniez znaczacy wpltyw na decyzje konsumenckie (Jisana, 2014;
Tien i in., 2021). Przedstawiciele poszczegolnych pokolen mogg przejawiac¢ od-
mienne postawy wzgledem podejmowania decyzji zakupowych (Wolak-Tuzimek,
2023). Przedstawiciele pokolenia X (urodzeni w latach 1965-1979) charaktery-
zujg si¢ dbatoscig o jako$¢ nabywanych dobr (Korczyk-Ulman, 2023; Kubiczek,
Bielen, 2020). Jednoczes$nie wigkszo$¢ z nich nie wykazuje trudnosci w zakresie
korzystania z nowoczesnych technologii w zakresie zakupow. Natomiast dla po-
kolenia Z (osoby urodzone po 1995 roku) zakupy cyfrowe sa preferowang forma
dokonywania zakupow (Paczka, 2020; Patczynska i in., 2023). Postawy konsu-
menckie tej grupy sg bezposrednio ksztaltowane przez powszechny dostep do In-
ternetu od najmiodszych lat (Paczka, 2020). W rezultacie pokolenie Z, podejmujac
decyzje zakupowe, kieruje si¢ informacjami pozyskanymi w przestrzeni wirtualnej.

Ostatnig grupe stanowia czynniki psychologiczne odnoszace si¢ do we-
wngtrznych uwarunkowan konsumentow, takich jak motywacje, emocje, postawy,
percepcja ryzyka czy osobowos$¢ (Tien i in., 2021). Ta kategoria obejmuje specy-
ficzne cechy nabywcow i ich sposoby reagowania (Lichev, 2017). Do tej grupy
zalicza si¢ w szczegdlnosSci motywacje, emocje czy postawy indywidualne na-
bywcow (Wolak-Tuzimek, 2023). Zjawiskiem szczegdlnie istotnym z psycholo-
gicznego punktu widzenia w kontekscie Black Friday jest FOMO (ang. fear of
missing out), czyli obawa przed przegapieniem okazji (Przybylski, Murayama,
DeHaan, Gladwell, 2013). Intensywna komunikacja marketingowa, dynamicznie
zmieniajgce si¢ oferty oraz sygnaty o ograniczonej dostgpnosci produktéw moga
sktania¢ konsumentoéw do podejmowania natychmiastowych decyzji zakupowych.

Tego rodzaju psychologiczna presja czgsto prowadzi do impulsywnych za-
kupdéw, w ktorych decydujgce znaczenie ma obnizona cena, a nie realna potrzeba
posiadania danego produktu. Wzmozona aktywno$¢ promocyjna towarzyszaca
Black Friday bywata jednak naduzywana przez niektorych sprzedawcow, ktorzy
manipulowali cenami, sztucznie zawyzajac je przed ogloszeniem promocji. Tego
rodzaju nierzetelne praktyki handlowe doprowadzily do interwencji legislacyjnej
ze strony Unii Europejskiej. W efekcie w 2019 roku przyjeto Dyrektywe Omni-
bus, ktora zobowigzuje sprzedawcoéw — zard6wno stacjonarnych, jak i interneto-
wych — do informowania o najnizszej cenie produktu z ostatnich 30 dni przed
obnizka (Parlament Europejski i Rada UE, 2019). Celem tych regulacji byto
zwigkszenie przejrzystosci ofert, ochrona konsumentoéw przed wprowadzajgcymi
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w btad promocjami oraz poprawa wiarygodnos$ci obnizek cenowych — co, jak po-
kazujg wyniki przytoczonych badan, stanowito jedng z gtdwnych przyczyn rezy-
gnacji z udziatu w Black Friday przez wielu respondentow.

2.3. Zachowania konsumentéw podczas Black Friday

W Polsce prowadzone sg liczne badania dotyczace ogdlnych zachowan kon-
sumenckich, jednak nadal brakuje opracowan naukowych skoncentrowanych na
zachowaniach zakupowych w okresie Black Friday. Temat ten pozostaje stabo
rozpoznany rowniez w literaturze migdzynarodowej — liczba rzetelnych badan na-
ukowych jest ograniczona, a wigkszo$¢ dostepnych zrodet to raporty branzowe
lub analizy rynkowe. Tabela 1 przedstawia wybrane wyniki analiz zagranicznych
dotyczacych decyzji zakupowych podejmowanych w trakcie Black Friday.

Tabela 1. Przeglad badan wtornych na temat Black Friday

Autor Kluczowe wnioski
Kwon, Brinthaupt (2015) Motywacje konsumentéw do udzialu w wyprzeda-
zach Black Friday sa silnie powigzane z odczuwa-
niem pozytywnych emocji podczas dokonywania
zakupu
Baydas, Ata, Kok (2021) Okoto 50% badanych deklaruje udziat w zakupach
podczas wyprzedazy Black Friday. Najczesciej ku-
powane produkty to elektronika, odziez oraz pa-
miatki. Az 26% respondentow uznato obnizki cen
za nieadekwatne, co motywowali tym, ze ich zda-
niem obnizki cen sa pozorne. Dodatkowo zauwa-
zono, ze kobiety wykazuja wicksza wrazliwo$¢ na
promocje w tym okresie niz me¢zczyzni
Huang (2024) Glownymi czynnikami napgdzajacymi zjawisko
konsumpcjonizmu podczas Black Friday sa aspekty
psychologiczne, takie jak FOMO czy ekscytacja
zwigzana z sama okazja cenowa. Dodatkowo proces
powszechnej digitalizacji, ktory utatwit konsumen-
tom zakupy, rowniez przyczynit si¢ do popularnosci
zakupow podczas Black Friday. Zwraca si¢ rOwniez
uwagg na rosnaca krytyke tego wydarzenia. Wynika
ona z jego negatywnego wptywu na $rodowisko be-
dacego konsekwencja impulsywnego kupowania
znacznej liczby dobr

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie literatury.

Analiza wynikow zagranicznych badan pozwala wskaza¢ kilka kluczowych
wnioskow. Zakupy w okresie wyprzedazy Black Friday sa motywowane emocjo-
nalnie, konsumenci odczuwaja przyjemno$¢ zwigzang z samym procesem zaku-
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powym. Znaczacy wplyw na zachowania konsumentéw w tym okresie majg row-
niez czynniki psychologiczne, takie jak FOMO, na co istotny wpltyw miata po-
wszechna digitalizacja oraz upowszechnienie zakupow internetowych. Wsrod
najczesciej kupowanych artykutow mozna wyr6zni¢ elektronike czy odziez. Do-
datkowo cze$¢ respondentow zwraca uwage na problem wiarygodnosci promocji,
uznajac je za manipulowane przez sprzedawcow.

3. Metodyka badan

W celu rozpoznania postaw konsumentow wobec wyprzedazy Black Friday
zastosowano jakosciowg metode indywidualnych wywiadow poglebionych (IDI).
Wybor tej metody zostat podyktowany potrzebg zglgbienia motywacji, przekonan
oraz emocji towarzyszacych decyzjom zakupowym, ktorych nie sposoéb uchwyci¢
za pomocg standardowych technik ilosciowych. IDI umozliwiajg doglebne zrozu-
mienie zachowan konsumenckich w kontekscie specyficznego zjawiska, jakim
jest Black Friday, szczeg6élnie w warunkach ograniczonej liczby wczeéniejszych
badan naukowych na ten temat w Polsce.

Wywiady przeprowadzono w formie zdalnej w terminie od 22 kwietnia do
4 maja 2025 roku. Podczas rozmow respondentom wyjasniano cel i sens badania
oraz proszono ich o udzielenie odpowiedzi mozliwie najlepiej odzwierciedlajg-
cych ich rzeczywiste do§wiadczenia i opinie, zgodnie z zatozeniami badania.
Same odpowiedzi byty udzielane samodzielnie przez respondentéw za posrednic-
twem Formularzy Google, bez znaczacej ingerencji ze strony badacza. Dobor
proby miat charakter celowy — kryterium doboru byta przynalezno$¢ do pokolenia
X (urodzeni w latach 1965-1979) lub pokolenia Z (urodzeni po 1995 roku), co
mialo na celu uchwycenie mozliwych réznic pokoleniowych w zakresie postaw
i do$wiadczen konsumenckich.

Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z 10 pytan otwartych, ktore dotyczyly
znajomosci 1 uczestnictwa w wyprzedazy Black Friday, sposobu planowania za-
kupdéw, preferencji produktowych, postrzegania wiarygodnosci promocji oraz
wplywu ograniczen czasowych na decyzje zakupowe. Pytania dotyczyty rowniez
kwestii zwigzanych z regulacjami prawnymi dotyczacymi transparentnosci cen
oraz kanalow zakupowych.

Pytania wykorzystane w wywiadzie:

1. Czy styszata Pani/styszal Pan o wyprzedazy Black Friday?
2. Czy robi Pan/Pani zakupy podczas wyprzedazy Black Friday?
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10.

. Z jakich powodoéw nie robi Pan/Pani zakupow podczas wyprzedazy Black

Friday? (Jesli respondent nie zadeklarowat robienia zakupow)
Czy planuje Pan/Pani zakupy na Black Friday z wyprzedzeniem czasowym?

. Jaka grupa produktéw wedlug Pana/Pani jest najbardziej przeceniona pod-

czas Black Friday?

. Czy jest konkretna grupa produktow, ktérej Pan/Pani poszukuje podczas wy-

przedazy Black Friday?

. Czy $ledzi Pan/Pani zmiany cen produktéw przed wyprzedaza Black Friday?

Jesli tak, to w jaki sposob?

. W jaki sposob ograniczenie czasowe wyprzedazy Black Friday wplywa na

Pana/Pani decyzje zakupowe? Czy podejmuje je Pan/Pani szybciej?

. Czy odkad wprowadzono informacje o najnizszej cenie produktu w ciggu

ostatnich 30 dni uwaza Pan/Pani, ze wyprzedaz Black Friday stata si¢ bardziej
wiarygodna?

Gdzie kupuje Pan/Pani podczas wyprzedazy Black Friday?

Zastosowana metodyka pozwolifa nie tylko na identyfikacje ogdlnych tren-

dow, lecz takze na uchwycenie indywidualnych narracji konsumentow, co stanowi
istotng warto$¢ poznawcza w analizie zjawiska, ktore — mimo rosnacej popular-
nosci — nadal pozostaje niedostatecznie rozpoznane w kontekscie polskiego rynku.

4. Wyniki badan

4.1.

Ogolna charakterystyka respondentow

W badaniu wzigto udziat 18 osob nalezagcych do pokolenia X oraz pokolenia Z.

Uczestnicy badania urodzili si¢ w latach 1972-2007, co pokrywa si¢ z przedzia-
tami wiekowymi dla wybranych pokolen. Szczegdtowa charakterystyke respon-

dentow przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Charakterystyka respondentow

Respondent Pleé¢ Wiek i pokolenie
1 2 3
17 Kobieta 18/Z
5 Kobieta 20/Z
11 Kobieta 20/Z
4 Kobieta 21/Z
7 Kobieta 21/Z
1 Mezczyzna 21/Z2
6 Mgzczyzna 21/Z
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cd. tabeli 2
1 2 3
10 Mezczyzna 21/Z2
3 Megzczyzna 22/Z
2 Mezczyzna 23/Z
18 Kobieta 48/X
12 Kobieta 49/X
8 Kobieta 52/X
14 Kobieta 53/X
9 Mezczyzna 47/X
16 Mezczyzna 47/X
15 Megzczyzna S51/X
13 Mezczyzna 52/X

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

W prébie badawczej nieznaczng wickszos¢ stanowili przedstawiciele mtod-
szego pokolenia, ktorych bylo 10, natomiast przedstawicieli pokolenia X bylo 8.
W probie znalazto si¢ 9 mezczyzn oraz 9 kobiet, zadna z 0s6b nie odmowita od-
powiedzi. Uwzglednienie zaréwno przedstawicieli pokolenia X, jak i pokolenia Z
umozliwito poréwnanie ich postaw wzgledem zakupow podczas wyprzedazy

Black Friday.

4.2. Zakupy podczas Black Friday

Wszyscy respondenci zadeklarowali §$wiadomos$¢ wystgpowania wyprzedazy
Black Friday, jednak nie wszyscy dokonuja zakupoéw podczas tego wydarzenia.
Tabela 3 przedstawia podziat respondentéw pod wzgledem decyzji zakupowych

tego dnia.

Tabela 3. Podziat respondentow pod wzgledem decyzji zakupowych podczas Black Friday

Respondent (plS c?/cvl:i);k) Pokolenie Kupowani;l;):l(: chlfli:l;vyyprzedaz'y
1 2 3 4
17 K/18 V4 Nie
5 K/20 Z Tak
11 K/20 V4 Nie
4 K/21 V4 Tak
7 K/21 Z Nie
1 M/21 V4 Tak
6 M/21 Z Nie
10 M/21 Z Tak
3 M/22 V4 Tak
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cd. tabeli 3
1 2 3 4
2 M/23 Z Tak
18 K/48 X Tak
12 K/49 X Tak
8 K/52 X Nie
14 K/53 X Nie
9 M/47 X Tak
16 M/47 X Nie
15 M/51 X Nie
13 M/52 X Tak

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Dane przedstawione w tabeli 3 wskazuja, ze wigkszos$¢ respondentow bierze
udzial w zakupach podczas wydarzenia. Wsrod przedstawicieli pokolenia Z za-
kupy w tym czasie robi 60% 0sob badanych, natomiast w przypadku przedstawi-
cieli pokolenia X — potowa respondentow.

Respondenci, ktorzy zadeklarowali robienie zakupow w tym okresie, zostali

dodatkowo zapytani o ich zdaniem najbardziej przecenione grupy produktow oraz
o rodzaj poszukiwanych dobr w tym czasie. Badani zostali rowniez zapytani o pla-
nowanie zakupéw z wyprzedzeniem czasowym. Zbiorcze odpowiedzi na te pyta-

nia przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Grupy produktow oraz planowanie zakupow z wyprzedzeniem

Najbardziej .
q . Planowanie
Cechy ) przeceniona Poszuklwana' T
Respondent P Pokolenie | grupa produktéow | grupa produktéw q
(pleé/wiek) . z wyprzedzeniem
zdaniem przez respondenta
czasowym
respondenta
1 2 3 4 5 6
5 K/20 Z Gry oraz dotado- Gry, dotadowania | Tak
wania do gier do gier, kosmetyki
4 K721 Z Ubrania w sie- Nie mam konkret- | Nie
cidwkach nej grupy produk-
tow, ktorych po-
szukuje
1 M/21 Z RTV RTV Tak
10 M/21 Z Ubrania Ubrania/sprzet Nie
RTV
3 M/22 Z Najbardziej elek- Tak, glownie elek- | Tak
tronika, produkty tronika: laptopy,
bazowo drozsze telefony, stuchawki
(powyzej 3 tysigcy) | oraz ubrania.
oraz ubrania Ewentualnie meble,
wyposazenie itp.,
zaleznie od potrzeb
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cd. tabeli 4
1 2 3 4 5 6
2 M/23 Z Ubrania, odziez, Sprzety AGD, Nie
obuwie elektronika
18 K/48 X Ubrania Ubrania Nie
12 K/49 X Odziez Nie ma takiej Nie
grupy
9 M/47 X Sprzet elektro- Sprzet elektro- Tak
niczny niczny
13 M/52 X Odziez Odziez Tak

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Jako najbardziej przeceniang grupe produktow respondenci najczesciej
wskazywali odziez. Wielu respondentdw wybierato rowniez elektronike, obejmu-
jaca RTV, AGD oraz inne urzadzenia. Dominujgcymi grupami produktéw najcze-
Sciej poszukiwanymi podczas wyprzedazy okazata si¢ odziez oraz sprzgt elektro-
niczny, co moze potwierdza¢ atrakcyjno$¢ obnizek cenowych tych kategorii
produktéw. Warto rowniez zauwazy¢, ze pojawity si¢ odpowiedzi respondentow,
ktérzy nie poszukuja zadnej konkretnej grupy produktow w tym okresie. Mozna
zauwazy¢ wyrazng polaryzacje wzgledem podejsécia do planowania zakupow. Po-
towa os6b zadeklarowata planowanie zakupoéw z wyprzedzeniem czasowym, na-
tomiast reszta respondentow podejmuje decyzje zakupowe spontanicznie.

Respondenci zostali rowniez zapytani o ich podejscie do wiarygodnos$ci ob-
nizek cenowych podczas wyprzedazy. W pytaniach uwzgledniono zaréwno $le-
dzenie zmian cen produktéw przed rozpoczeciem Black Friday, jak i poprawe
wiarygodno$ci promocji po wprowadzeniu obowigzku informowania konsumen-
tow o najnizszej cenie produktu sprzed ostatnich 30 dni, wynikajacego z obowig-
zujacej od 2019 roku Dyrektywy Omnibus. W tabeli 5 zestawiono odpowiedzi re-
spondentéw na te pytania.

Tabela 5. Wiarygodno$¢ wyprzedazy wedtug respondentow

Czy wprowadzona
Respondent C('ech'y Pokolenie Czy respondent $ledzi ZI.niany informz'lcja na metkac!lr
(pleé/wiek) cen przed wyprzedaza poprawila wiarygodnos$¢
wyprzedazy?
1 2 3 4 5
5 K720 Z Sledzg, odkad weszta opcja Tak, jednak mam $wiadomos¢,
-hajtansza cena sprzed 30 dni”, | iz niektorzy producenci dalej
to to poréwnuj¢ (mimo iz jestem | probuja to obej$¢ — podnoszac
$wiadoma, ze sprzedawcy czgsto | ceng wczesniej
podwyzszaja te ceny przed
Black Friday)
4 K/21 Z Zwracam uwagg na to, czy ceny | Tak
sa sztucznie zawyzane
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cd. tabeli 5
1 2 3 4 5

1 M/21 Z Obserwuje ceny produktow, Nie
ktore mnie interesuja, przed
Black Friday

10 M/21 4 Zazwyczaj sprawdzam obowiaz- | Tak
kowe informacje o najnizszych
cenach sprzed 30 dni

3 M/22 4 Tak, jezeli produkt mnie intere- | Absolutnie nie. Zazwyczaj
suje, to obserwuj¢ jego cen¢ pierwsze sztuczne wzrosty
przez ponad miesigc wezesniej, | cen pojawiajg si¢ miesigc
aby okresli¢, czy ,,wyprzedaz” przed Black Friday, zeby
nie ma sztucznie zawyzonej spotki mogty pokazaé, ze
ceny. Dodatkowo ogladam re- to §wietna okazja, mimo ze
cenzje na platformie YouTube, w praktyce niedtugo po
czytam o produkcie, porownuj¢ | Black Friday ceny spadaja
go z produktami podobnymi itp. | do rzeczywistych wartosci.
Wskaznik ,,cena sprzed 30 dni” | Z tego powodu traktuj¢ ten
w niektorych przypadkach tez wskaznik z mocnym przy-
jest pomocny mruzeniem oka

2 M/23 4 Tak, bezposrednio na stronach Nie
internetowych kilku topowych
sieci sklepow badz poprzez
wtyczki do przegladarek udo-
stepniajace historie cen

18 K/48 X Nie Tak

12 K/49 X Sprawdzam wczesniej ceng pro- | Tak
duktu

9 M/47 X Tak, poprzez porownywarke ce- | Nie
nowa

13 M/52 X Tak, to podstawa, zeby nie bylo | Tak
,,0szukanstwa”

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Dane przedstawione w tabeli 5 wskazuja, ze wigkszo$¢ uczestnikow badania
$ledzi zmiany cen produktéw przed rozpoczeciem wyprzedazy Black Friday, co
moze $wiadczy¢ o rosnacej Swiadomosci konsumenckiej. Najczesciej deklarowa-
nymi metodami sprawdzania cen sg obserwacje stron internetowych badz poréw-
nywarki cenowe. Wigkszos¢ badanych uwaza, ze Dyrektywa Omnibus sprawila,
ze obnizki cen sg bardziej rzetelne, natomiast niektorzy respondenci wyrazaja
sceptyczne podejscie do tej regulacji. Ci, ktorzy sa sceptycznie nastawieni, deter-
minujg swoje zdanie przypadkami, kiedy przedsigbiorcy sztucznie manipulujg ce-
nami, zawyzajac je wczesniej w celu stworzenia pozornego rabatu.

Ograniczenie czasowe ofert oraz obnizki cenowe produktéw stanowig jedne
z kluczowych strategii marketingowych podczas wyprzedazy Black Friday. Z tego
wzgledu respondenci zostali zapytani, czy ograniczony czas trwania ofert promo-
cyjnych wptywa na ich decyzje zakupowe. Tabela 6 przedstawia ich odpowiedzi.
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Tabela 6. Wplyw ograniczenia czasowego na respondentow

R C?ch'y Pokolenie Czy ograniczenie czasowe ofert wplywa
(pleé¢/wiek) na wybory zakupowe

5 K/20 4 Zazwyczaj planuj¢ wigksze zakupy, co sprawia,
ze jestem zdecydowana na konkretne towary — tak
jest w przypadku Black Friday. Ograniczenie cza-
sowe nie wplywa wigc znaczaco na moje decyzje
zakupowe

4 K/21 4 Przez ograniczenie czasowe czgsto nie jest si¢
w stanie zdazy¢ zakupi¢ konkretny produkt, kto-
rego szukamy. Zdarza mi si¢ podejmowacé w takim
wypadku decyzje o zakupie w szybszym tempie

1 M/21 Z Nie wptywa

10 M/21 Z Raczej nie, s to spontaniczne zakupy, wigc jesli
nie ma tego, czego szukam, nie kupuje

3 M/22 Z Nie, staram si¢ nimi nie kierowa¢, jezeli podwyz-
szaja ryzyko, ze podejme zta decyzje. Jezeli nie
zdaze na dana okazje, to znajdzie si¢ inna, ktora
bede mogt odpowiednio sprawdzi¢. Jedyny ich
wplyw na mnie jest taki, ze staram si¢ szybciej
przeswietli¢ dany produkt

2 M/23 4 Nie wptywa

18 K/48 X Nie wptywa na mnie

12 K/49 X Nie wptywa

9 M/47 X Nie wptywa

13 M/52 X Wplywa

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow deklaruje, Zze ograniczenie czasowe
ofert podczas wydarzenia nie ma wyraznego wptywu na ich wybory zakupowe.
Jedynie dwoch respondentow wskazato, ze presja czasu sktania ich do szybszego
podejmowania decyzji. Wypowiedzi uczestnikow badania moga wskazywac¢ na
odpornos$¢ konsumentow wzgledem stosowanych technik perswazyjnych podczas
Black Friday.

Eksploracja postaw konsumentow objeta rowniez sprawdzenie preferowa-
nych kanatow zakupowych podczas wydarzenia. Respondenci mieli wybor spo-
sobu dokonywania zakupow. Tabela 7 przedstawia odpowiedzi respondentdéw do-
tyczace formy dokonywania zakupow tego dnia.

Tabela 7. Kanaty zakupowe wybierane podczas Black Friday przez respondentow

Respondent Cechy (pleé/wiek) Pokolenie Forma dokonywania zakupow
1 2 3 4
K/20 V4 Przez Internet
K/21 Z Przez Internet
1 M/21 V4 Przez Internet
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cd. tabeli 7
1 2 3 4

10 M/21 V4 Przez Internet i stacjonarnie

3 M/22 Z Przez Internet

2 M/23 V4 Przez Internet

18 K/48 X Przez Internet i stacjonarnie

12 K/49 X Przez Internet i stacjonarnie

9 M/47 X Przez Internet

13 M/52 X Tylko w sklepach stacjonarnych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wickszos¢ respondentéow jako preferowang forme zakupow
zadeklarowata zakupy online, 90% uczestnikow badania wskazato Internet jako
jeden badz jedyny sposob nabywania produktow tego dnia. Tylko jedna osoba za-
deklarowata zakupy jedynie w tradycyjnej, stacjonarnej formie. Preferencja
wzgledem kanalu internetowego moze by¢ zwigzana ze skutkami pandemii
COVID-19, ktora mogta zmieni¢ przyzwyczajenia konsumentéw. Zakupy przez
Internet staty si¢ wygodniejszg forma, bez ograniczen czasowych oraz lokaliza-
cyjnych.

4.3. Deklarowane powody rezygnacji z zakupow
podczas wyprzedazy Black Friday

Wsrod uczestnikow badania 8 0sob zadeklarowato, ze rezygnuje z zakupow
podczas wyprzedazy Black Friday. W tej grupie znalezli si¢ zarowno przedstawi-
ciele pokolenia X, jak i pokolenia Z. Respondenci zostali zapytani o powody re-
zygnacji z zakupow podczas tego dnia, ich odpowiedzi zostaly zestawione w ta-
beli 8.

Tabela 8. Powody rezygnacji z zakupow podczas wyprzedazy Black Friday

Cech . Deklarowany powéd niekupowania podczas
Respondent (pleé/wi);k) Pokolenie wy:)]rl;edaz'y Blackariday P
1 2 3 4

17 K/18 Z Nie mam zazwyczaj potrzeby zakupu i zdaj¢ sobie
sprawe z funkcji perswazyjnej tego wydarzenia

11 K/20 Z Oszustwo i tyle

7 K/21 Z Uwazam, ze jest to przereklamowane, wiele sklepow
weczesniej specjalnie podwyzsza ceny, aby pozniej
je obnizy¢ ztudna wyprzedaza
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cd. tabeli 8

1 2 3 4
6 M/21 Z W 99% przypadkow jak czego$ potrzebuje, kupuje
to w krotkim czasie. Nie czekam na Black Friday,
ktore jest raz w roku 1 w niektorych sklepach polega
na tym, ze ceny sa sztucznie zanizane (maja t¢ samg
wartos$¢ co przed promocjg). Dodatkowo produkty,
ktore sa objete promocja Black Friday, rzadko mnie
interesuja

8 K/52
14 K/53
16 M/47

Nie wierzg¢ w takie wyprzedaze i promocje

Nie wierz¢ w tak duze obnizki cen

Poniewaz uwazam, ze obnizki cen sg fatszywe,
ceny sg sztucznie zawyzane przed wyprzedazami
Zakupy najczesciej robi¢ wtedy, kiedy mam po-
trzeby spozywcze, ubraniowe lub inne. Potrzeby
rzadko zbiegaja si¢ z wyprzedazami. Drugi powod
jest taki, ze kupuje¢ artykuty premium, ktorych nie
da si¢ kupi¢ nigdy taniej. Trzeci powdd — nie dziata
na mnie owczy ped i zachowania mas. Nie kupuje
fizycznie tam, gdzie wszyscy. A internetowo nie
musz¢ kupowaé wtedy, kiedy sprzedawcy i kurierzy
sa najbardziej obciazeni

I Rl

15 M/51

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Dane przedstawione w tabeli 8 ukazuja, ze glownym powodem, dla ktérego
respondenci rezygnuja z zakupoéw podczas Black Friday, jest ich brak zaufania do
autentycznos$ci promocji tego dnia. Uczestnicy badania podkreslaja, ze ceny moga
by¢ sztucznie zawyzane jeszcze przed rozpoczgciem wyprzedazy, aby stworzy¢
wrazenie wysokiej obnizki cenowej. Dodatkowym wskazywanym powodem byt
réwniez brak potrzeby zakupdw tego dnia czy preferencja nabywania produktow
premium. Jedna z uczestniczek badania dostrzega rowniez charakter perswazyjny
tego wydarzenia i $wiadomie unika zakupow w tym okresie.

5. DysKkusja i wnioski

Jak zauwaza Wolak-Tuzimek (2023), zachowania konsumenckie mogg si¢
rozni¢ w zaleznos$ci od grupy wiekowej. Tymczasem analiza uzyskanych wyni-
koéw badania nie wskazuje na istnienie wyraznych rdznic w podejsciu do zakupow
podczas Black Friday w kontekscie wieku. Zaréwno respondenci z pokolenia X,
jak i Z w podobnym zakresie uczestniczg w zakupach podczas Black Friday. Do-
datkowo motywacje stojace za tymi wyborami w obu grupach wiekowych byty
zblizone.
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Zardéwno przedstawiciele starszego, jak 1 mtodszego pokolenia preferowali
dokonywanie zakupow za posrednictwem Internetu. Moze to wynika¢ z po-
wszechnej digitalizacji oraz dynamicznego rozwoju rynku e-commerce, szczegol-
nie nasilonego w czasie pandemii COVID-19. Jak zauwazajg Palczynska, Kowal-
ska 1 Oleksy-Gebczyk (2023), mtode pokolenie naturalnie sktania si¢ ku zakupom
online, natomiast osoby z pokolenia X mogly przyjac¢ cyfrowe kanaty zakupowe
z koniecznosci funkcjonowania w pandemicznych realiach. Dodatkowo badanie
pokazato, ze ograniczenie czasowe ofert promocyjnych w okresie Black Friday
nie miato znaczacego wplywu na decyzje zakupowe respondentéw ani nie przy-
czyniato si¢ do szybszego ich podejmowania. Zaledwie dwoch uczestnikow przy-
znalo, ze presja czasowa wplyneta na ich decyzjg. Moze to §wiadczy¢ o przyzwy-
czajeniu konsumentow do cyklicznos$ci promocji i oswojeniu z tego rodzaju
mechanizmami sprzedazowymi.

Istotnym zagadnieniem pozostaje rowniez kwestia wiarygodno$ci obnizek
cenowych oferowanych podczas wyprzedazy Black Friday. Wyniki badan Baydas
iin. (2021) wskazuja, ze czg$¢ respondentdw postrzega promocje w tym okresie
jako zmanipulowane. W odpowiedzi na tego typu praktyki w Unii Europejskiej
wdrozono Dyrektywe Omnibus naktadajacg na sprzedawcow obowiazek informo-
wania o najnizszej cenie produktu z ostatnich 30 dni przed promocja. Wyniki ba-
dania wskazuja, ze 60% respondentéw dokonujacych zakupdw pozytywnie ocenia
ten obowigzek, co moze $wiadczy¢ o potrzebie wiekszej przejrzystosci i zaufania
w relacji konsument—sprzedawca. W badaniu zaobserwowano rowniez, ze respon-
denci podczas Black Friday najczesciej poszukiwali odziezy oraz sprzetu elektro-
nicznego, co znajduje potwierdzenie takze w wynikach badan prowadzonych na
rynku tureckim (Baydas, Ata, Kok, 2021).

Podsumowujac, przeprowadzone badanie wskazuje, ze postawy konsumen-
tow wobec zakupow podczas Black Friday nie rdznig si¢ wyraznie migdzy przed-
stawicielami pokolenia X i pokolenia Z. W obu analizowanych grupach pojawiaty
si¢ zarowno deklaracje uczestnictwa, jak i rezygnacji z zakupdw. Wyniki te otwie-
raja pole do dalszych, poglebionych analiz ukierunkowanych na identyfikacjg in-
nych — by¢ moze wazniejszych — determinant zachowan konsumenckich w tym
kontekscie.

Kierunki przysztych badan powinny uwzglednia¢ zaréwno identyfikacje
glebszych motywacji konsumenckich, jak i przezwycigzenie ograniczen obecnego
projektu badawczego. Zastosowana metoda indywidualnych wywiadéw pogtebio-
nych (IDI), mimo swojej warto$ci poznawczej, wigze si¢ z ograniczong liczebno-
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$cig proby, co uniemozliwia formutowanie uogoélnien i falsyfikacje hipotez. Nie-
mniej jednak uzyskane wyniki stanowig cenne zrddlo eksploracyjne i punkt wyj-
scia do zaprojektowania szerszych badan iloSciowych pozwalajgcych na empi-
ryczne potwierdzenie i poglebienie zaprezentowanych obserwacji.
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Exploring consumer attitudes of Generations X and Z
toward Black Friday sales

Abstract: The aim of the article is to explore consumer attitudes toward Black Friday
sales among Generation X and Generation Z. The study employed the method of individ-
ual in-depth interviews (IDIs) to identify respondents’ attitudes. The interviews were con-
ducted between 22 April and 4 May 2025. Respondents were selected purposively, which
made it possible to obtain a generationally diverse sample and gather richer data. The
study involved 18 participants representing Generations X and Z. The analysis of the re-
sults did not reveal clear differences in attitudes toward shopping during Black Friday
sales between representatives of Generations X and Z. Only 10 respondents declared mak-
ing purchases during this period, most of whom preferred online shopping channels.
A slightly higher shopping activity was observed among Generation Z participants. The
main reason cited for not participating in Black Friday shopping was a lack of trust in the
authenticity of the discounts. The most commonly purchased product categories were
clothing and electronic equipment. The findings suggest that the limited-time nature of
Black Friday offers does not influence purchasing decisions. It can be assumed that con-
sumers, due to the cyclical nature of promotional campaigns have grown accustomed to
them and do not feel time pressure when making purchase decisions.

Keywords: Black Friday, consumer behavior, Generation X, Generation Z.
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