<
brought to you by .{ CORE

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk
provided by RepoS

AGNIESZKA ROGUSKA
ALICJA ANTAS-JASZCZUK

Konsumpcjonizm

wsrod mlodziezy akademickiej
pokolenia Z

Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach
Siedlce 2020


https://core.ac.uk/display/344681151?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Autorki monografii:

dr AGNIESZKA ROGUSKA [ORCID: 0000-0001-9181-1500]
dr ALICJA ANTAS-JASZCZUK [ORCID: 0000-0002-0558-8953]

Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach
Wydzial Nauk Spolecznych, Instytut Pedagogiki

Recenzent:

dr hab. AGNIESZKA REGULSKA, prof. uczelni
Uniwersytet Kardynala Stefana Wyszyniskiego w Warszawie

Publikacja powstala przy wspolpracy ze Studenckim Kotem Naukowym Pedagogow
Kreatywnych pod opieka dr Agnieszki Roguskiej

Komitet Wydawniczy:

Andrzej Barczak, Eugeniusz Cie$lak, Janina Florczykiewicz (przewodniczaca),
Jerzy-P. Gieorgica, Beata Jakubik, Jarostaw Kardas, Wojciech Kolanowski,
Katarzyna Mroczynska, Agnieszka Prusinska, Stawomir Sobieraj, Jacek Sosnowski,
Maria Starnawska, Ewa Wojcik, Waldemar Wysocki

© Copyright by Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, Siedlce 2020

Zaden fragment tej publikacji nie moze by¢ reprodukowany, umieszczany w systemach
przechowywania informacji lub przekazywany w jakiejkolwiek formie — elektronicznej,
mechanicznej, fotokopii czy innych reprodukeji — bez zgody posiadacza praw autorskich.

ISBN 978-83-66541-14-6

Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach

www.wydawnictwo-naukowe.uph.edu.pl

Wodwmiawe 08-110 Siedlce, ul. Zytnia 17/19, tel. 25 643 15 20
Naukewe P ArK. wyd. 7.8. Ark. druk. 9.6.

Projekt oktadki, druk i oprawa: Mazowieckie Centrum Poligrafii



Spis tresci

Czesc1

Konsumpcjonizm — zarys problematyki

1. Proces rozwoju i ugruntowywania sie konsumpcjonizmu ...........ceceevenneee. 13
2. Wokot pojeé: . konsumpcja”, ,konsumpcjonizm” (konsumeryzm) .......... 18
3. Potrzeby konsumenckie w Swiecie nowych mediow ..........ccceeceeevceerceunnee 25
4. Konsumpeyjny Styl ZYCIa ....c.cceeveceeveeerenienieniesieeeeeesesessessessssessassesseseenes 32
5. Uwarunkowania i mechanizmy konsumpcjonizmu ..........ccceeveevevveenennen. 41
6. Konsumpcja — od potrzeby przez brak kontroli

do behawioralnego uzaleznienia ...........cecceeeeeeeeeeriesenreenenreeseeeeseesreeseesnens 51
7. Dekonsumpcja alternatywa dla konsumpcjonizmu .........cceceeveeverrervereeenne 59
8. Pokolenie Z w konsumpcyjnym SWIECIE .......oecceveereeerueeneereneniencneeneneenennes 63
Cze$é 11

Konsumpcyjny styl zycia mlodziezy akademickiej
w $wietle wynikéw badan wlasnych

1. Metodyka analizy .......c.cceeeeeeruenineninienieerieeteeeteieste ettt eeenens 74
2. Charakterystyka badanej populacji ........cceceeveeverieveererenenerenienenesveniesennens 77
3. Analiza wynikOw badan ..........ccceceeveereriecereneeenesesereceeeere st eeseeene 79

3.1. Zrédla zasobow finansowych studentow
oraz sposoby planowania wydatkOw 1 ZaKupoOw ..........cceeeeveeevverenrerneennnns 79

3.2. Poziom zadowolenia z aktualnie posiadanych débr materialnych
i zasobow finansowych a poczucie szczeScia i zadowolenia z zycia ......... 84

3.3. Zachowania konsumenckie studentow
w obszarze wydatkowania wlasnych zasobow finansowych
i podejmowania decyzji zakupowych .........c.ccceeeierierienierreineneneeeereneenes 90



3.4. Odczucia i reakcje emocjonalne badanych

towarzyszace im podczas ZAKUPOW ........ceceeeereveeresreresseseeressesesseseessesssenes 97
3.5. Stosunek studentéw do produktéw markowych,
trend6w w modzie i NOWoSCi IYNKOWYCH .....cveveevrecierereeeceieeesee e 103
3.6. Media a postawy i upodobania konsumenckie studentow ..............c........ 112
Podsumowanie 1 WIIOSKI .......cccveeveerreenveneeerieneenieeeeeenseesseesseesseesseessesseenseens 127
1331 0) 1034 - ¥ i - RSOOSR 137
INAEKS NAZWISK ...veeevrerieirieiieeieereenteeeiteesreesseeseeseesseesseesseesssesseessessssassseessesnns 149
SpiS tabel 1 WYKIESOW .....eeeuiieiiieieiiieie ettt ettt ve e e see e e sae e eas 151



Content

Consumerism among academic youth representing generation Z

INELOAUCHION vttt ettt e e e e eare e e e seeateesnessnesaneensnens 7

Part1

Consumerism — an outline of the problem

1. Development process and consolidation of consumerism .............c......... 13
2. Around the terms of ,,consumption” and ,consumerism” ...........c.ceeue.... 18
3. Consumers’ needs in the world of modern media .........cccoveevveeueeeneennene. 25
4. ConsSumerist HEESLYIE .....cceviieeriirertecececcec ettt 32
5. Consumerism determinants and mechanisms ........c.cceeeeeveerveeveerveenneenn. 41
6. Consumption — from the need via the lack of control towards

behavioral addiCtion .........cc.eooeviieiiiieiiieeciee et eeeree e v aee e 51
7. Deconsumption as an alternative solution to consumerism .................... 59
8. Generation Z in consumption WOrld .........ccceceeervieneriennceececeeceeeecee e 63
Part 11

Consumption lifestyle found among university students
in the light of the authors’ research

1. Methodology of the analysis ........cccceceeeeeeeicieniiicieneneecesese e eeesveenens 74
2. Characteristics of the examined population .........cccceceeevvevercenerieneniennenn. 77
3. Analysis of scientific reSearch ..........ccoeeveeeviececeeeeceeeseseee et 79

3.1. Sources of financial incomes of university students
and the ways of planned expenditures and their shopping needs ........... 79

3.2. The level of personal reluctance of currently possessed
material goods and financial resources verses the feeling
of luck and life SatiSfACHION .......ccevveereereereireeeeee ettt eeeereere v eaees 84



3.3. Consumerism behaviors found among students
in the sphere of managing personal finances

and undertaking shopping referred decisions ..........ccceceeveeueeeercrecncesennenen. 90
3.4. Attitudes and emotional reactions of the respondents
which accompanied them while doing Shopping ..........cccceevveeeeeeevesrecennns 97
3.5. Students’ attitude towards brand name products, fashion trends
and novelties found on the Market ..........cccoeeveeveereriereeceeneceereee e 103
3.6. Media versus attitudes and students’ consumption preferences ............ 112
Summary and final CONCIUSIONS .......cceeievieeeriierieieceeeeeeeeeeecee e 127
RELEIEIICES ..vvecvveeereerieieeteenteeeeeeteeteesteeeaeeseesseeesseesseessseesssesesssesnssesssessseesseens 137
NaAME INAEX c.evviereeiieeieeiteereeeteere e eeesteerteereeeaeesseessseesaeeseesessaeesseessaesssesssennses 149
Table and chart INAEX ........cc.eeeeeeieeeieeeieereeeee ettt eere et eaeeeaeeereenns 151



Wstep

sL...] kiedy religia kolonizuje kazda sfere naszego zycia [...] mowimy
o teokracji. Kiedy robi to polityka — méwimy o tyranii. Dlaczego wiec
w sytuacji, gdy rynek — z natarczywa ideologia konsumpcji i uparta or-
todoksja wydawania pieniedzy — kolonizuje wszystkie sfery naszego
wielowymiarowego zycia, nazywamy to wolno$cig?”.

Benjamin Barber

Pokolenie Z to populacja mlodych osbb, urodzonych po 1995 rokuz,
okreslanych w rézny sposob, jako ,,dzieci dobrobytu”, ,produkt cywilizacji
informacyjnej”, ,,pochlaniacze bodzcow” i inne. Niewatpliwie generacja ta
stanowi ciekawa, ale tez zr6znicowana grupe. Wérod réznorodnych opi-
sow, przedstawiciele pokolenia Z charakteryzowani sa jako jednostki,
Swiadome swego potencjatu, otwarte, pewne siebie i ciekawe Swiata, uni-
kajace rutyny i poszukujace réoznorodnosci. Sg mobilni, elastyczni i am-
bitni oraz oczekuja natychmiastowej satysfakcji i uzyskania odpowiedzi
na nurtujace ich pytania. Szybko sie nudza, sg niecierpliwi, potrzebuja
wyzwan i motywacji. Znaja przy tym swoje oczekiwania, preferencje i po-
trzeby. Wérdd licznych opiséw pokolenia Z w literaturze przedmiotu od-
najdujemy takze te, ktére uzywajac okreslenia ,pokolenie paradoksow”
charakteryzuja te generacje za pomoca przeciwstawnych cech: otwarci
i zamknieci, odwazni i pelni obaw, oczekujacy bardzo duzo od innych,
senergooszczedni” ze swojej stronys.

Cechy przypisywane mlodym z pokolenia Z i zauwazana swego ro-
dzaju transformacja w ich stylu zycia, niewatpliwie pobudzaja do réznych
refleksji i przemys$len oraz pytan zwiazanych z przysztoScia. Obecnie
w roznych dyskursach podkresla sie, ze pokolenie Z niebawem bedzie

1 B.R. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka
obywateli, Muza, Warszawa 2008, s. 338.

2 Wedlug niektorych zrodel pokolenie Z to osoby urodzone po 1995 roku; wedtug innych
— wszyscy urodzeni po roku 1990 r. Zob. A. Borcuch, Cyfrowe spoleczeristwo w elek-
tronicznej gospodarce, CeDeWu.pl Wydawnictwo Fachowe, Warszawa 2010.

3 A. Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Zarzqdzanie pracownikami z pokolenia
paradokséw, ,Nauki o zarzadzaniu. Management Sciences”, 2(16), 2016, s. 62. 196-
-206.
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mialo istotny wplyw na rzeczywisto$c¢, zrewolucjonizuje i unowocze$ni ry-
nek pracy, a nawet-zmieni §wiat.

W kontekscie przysztoSci i zmian dokonujacych sie przy udziale lu-
dzi mlodych, podejmowane sa badania interdyscyplinarne w obszarze
réznorodnych sfer ich zycia i dzialalno$ci. Jedna z wazniejszych jest nie-
watpliwie sfera konsumpcji, ktéra w dobie wspolczesnej intensywnie roz-
wija nowy (zar6wno w swoim wymiarze, jak i charakterze) styl zycia, co-
raz czeSciej dosadnie dookreslany jako ,konsumpcyjny styl zycia”. Jego
kreacji i konstytuowaniu sie nawykéw konsumpeyjnych sprzyjaja rézno-
rodne czynniki i procesy, m.in. postep technologiczny, nowe $rodki ko-
munikowania sie, media, reklama, dogodne formy wydawania pieniedzy
(karty platnicze, kredytowe), latwa dostepno$é¢ kredytow konsumpcyj-
nych, nieograniczony dostep do wiedzy, automatyzacja produkcji i inne.

Z pewnym niepokojem odnie$¢ sie nalezy do prezentowanych w li-
teraturze wynikow badan wskazujacych, ze to przede wszystkim osoby
mlode, miedzy 18 a 24 rokiem zycia wybieraja konsumpcyjny styl zycia,
ulegaja wplywom nowych wartos$ci, zajmujacych miejsce dotychczaso-
wych, tradycyjnych, skupionych wokét rodziny, pracy itd., nie wykazuja
ustabilizowanego kregu potrzeb i pragnien konsumpcyjnych, sa wciaz
zadne nowych wrazen, emocji, przyjemnosci i uciech, latwo poddaja sie
pokusom oferowanym przez konsumpcyjny rynek.

W tej perspektywie, w przekazywanej do rak czytelnika ksiazce,
podjeto probe identyfikacji tendencji oraz postaw i zachowan konsu-
menckich oséb studiujacych, urodzonych po 1995 roku, reprezentantow
pokolenia Z, ktorych poglady, wyobrazenia, postawy, zachowania, nie-
watpliwie beda mialy przelozenie na sposob i jako$¢ podejmowanych
dzialan i innowacyjno$¢ w obszarze konsumpcji i dekonsumpcji w przy-
szlosci.

W swej konstrukeji treéci zawarte w ksigzce podzielone zostaly na
dwie czesci. Cze$¢ pierwsza stanowi wykladnie i kontekst, w ktérym osa-
dzano problematyke badan wlasnych. W oparciu o przeglad literatury
i wyniki dotychczasowych badan przedstawiono w niej wybrane aspekty
zagadnienia konsumpcjonizmu w tym: jego geneze, mechanizmy i uwa-
runkowania, ustalenia definicyjne wybranych poje¢, zagadnienie kultury
konsumpcji i konsumpcyjnego stylu zycia, jak rowniez kwestie odnoszace
sie do potrzeb konsumenckich, rozpatrywanych przez pryzmat modelo-
wania przez nowe media, a takze konsumpcji analizowanej w aspekcie ze-
wnetrznego stymulanta nastroju oraz potencjalnego zrodla uzaleznien.
Ponadto dokonano przegladu dotychczasowych dzialaii podejmowanych
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na rzecz ograniczania i przeciwdzialania nadmiernej konsumpcji. Cze$c I
zamyka wielowatkowa charakterystyka mlodych ludzi — przedstawicieli
pokolenia Z.

Obszar badan wokdl zagadnienia konsumpcjonizmu wciaz otwiera
sie na nowe aspekty wymagajace eksploracji badawczej i poglebionych
analiz. W kanon ten wpisuja sie przedstawione w drugiej czesci ksigzki
wyniki badan, przeprowadzonych w grupie 404 studentéw, urodzonych
po 1995 roku, reprezentantow pokolenia Z, ksztalcacych sie w systemie
studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych, na réznych kierunkach i spe-
cjalno$ciach w Uniwersytecie Przyrodniczo-Humanistycznym w Siedl-
cach. Rozstrzygniecia badawcze, ktorych celem byla identyfikacja tenden-
cji oraz postaw i zachowan konsumenckich os6b studiujacych, dotyczyty
takich zagadnien jak: zrodla i zasoby finansowe studentéw oraz sposoby
planowania wydatkow i zakupow; zwigzku miedzy poziomem zadowole-
nia z aktualnie posiadanych débr materialnych i zasob6éw finansowych
a poczuciem szczescia i zadowolenia z zycia; zachowan konsumenckich
studentébw w obszarze wydatkowania wlasnych zasobow finansowych
i podejmowania decyzji zakupowych; odczué¢ i reakeji emocjonalnych
towarzyszacych podczas robienia zakupdw, a takze stosunku mlodziezy
akademickiej do produktow markowych, trendow w modzie i nowosci
rynkowych oraz wplywu $rodkdw masowego przekazu na jej postawy
i upodobania konsumenckie.

Wyniki badan prezentowane w niniejszej ksiazce, z uwagi na zasieg
oraz wielko$¢ proby badawczej, nie przyjely formuly badan reprezentatyw-
nych. Ograniczono sie jedynie do opisu i oceny zgromadzonego materialu
empirycznego oraz formulowania pewnych wnioskow, a takze wysuniecia
hipotez (adekwatnych do zalezno$ci zaobserwowanych w zgromadzonych
danych empirycznych), mogacych sugerowac ewentualne przyszle obszary
eksploracji badawcze;j.



Podsumowanie 1 wnioski

Sposo6b percepcji siebie i §wiata w przestrzeni spoleczno-kulturowej
przeklada sie na postawy i zachowania czlowieka, jego mozliwos$ci reago-
wania na okre$lone bodZce, zjawiska i sytuacje spoleczne, a takze sposoby
rozumienia otaczajacej rzeczywistosci i samego siebie. Wérod réznorod-
nych zjawisk obecnych w zyciu spolecznym, szeroko dyskutowanym na
polu roznych nauk jest konsumpcja i konsumpcjonizm. NajczeSciej mia-
nem konsumpcji okresla sie ,proces zlozony z dzialan i zachowan czlowieka
zmierzajacych do posredniego i bezposéredniego zaspokajania potrzeb.
Wspolezesny cztowiek chce konsumowaé coraz wiecej, szybciej i tanie;j.
,Stara sie miec tyle, aby nie wzbudza¢ zazdro$ci innych, ale tez na tyle duzo
by nie zostawac w tyle za reszta”. Konsumpcjonizm jest zatem pewna po-
stawg zyciowa jednostki, polegajaca na przedkladaniu débr materialnych
nad inne”2*, W wymiarze spolecznym wspéluczestnictwo poszczegblnych
segmentoéw ludnosci w procesie konsumpcji przybiera zroznicowane nate-
zenie i skale. Decyduje o tym bezposrednio szereg czynnikow wewnetrz-
nych (osobowosciowych), zewnetrznych ($rodowiskowych), a takze
posrednio przynaleznos¢ do okreslonego pokolenia (generacji), charakte-
ryzujacego sie pewnymi specyficznymi cechami. Na gruncie nauk spolecz-
nych systematyzacja poszczeg6lnych pokolen tworzacych spoleczenstwo
obejmuje podzial na: Silent Generation — urodzeni w latach 1922-1945,
tzw. budowniczowie wspdlczesnej Europy; Baby Boomers — urodzeni
w latach 1946-1964 — dzisiejsi 50+ — pokolenie wyzu demograficznego
i gospodarczego boomu; pokolenie X — urodzeni w latach 1965-1979,
dorastajacy w okresie kryzysu gospodarczego lat 70.; pokolenie Y (zwani
Milennials) — urodzeni w latach 1980-1994, wychowani w erze globaliza-
cji i powszechnego dostepu do Internetu oraz pokolenie Z — urodzeni po
1995 roku.

Ostatnie z wymienionych, pokolenie Z, stanowigce przedmiot zain-
teresowan w niniejszym opracowaniu, to generacja charakteryzowana
w literaturze przedmiotu jako zdecydowanie odmienna pod wieloma

211 W, Cichosz, Wspéiczesne pochlaniacze: o konsumpcjonizmie, ,Studia Gdanskie”,
nr 17, 2004, s. 181-189.
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wzgledami od oso6b, ktore dorastaly w innych warunkach gospodarczych.
Niewatpliwie wplyw na poglebianie sie roznic miedzy wspolistniejacymi
pokoleniami maja wszechobecne zmiany technologiczne, polityczne
i spoleczne, w tym rowniez od zawsze istniejace stereotypowe przekona-
nia i wyobrazenia pokolen starszych na temat generacji ludzi mlodych.
Nie zmienia to jednak faktu, ze poglady, wyobrazenia, postawy, zachowa-
nia, mlodego pokolenia, zaréwno aktualnie, jak i w niedalekiej przyszto-
Sci, beda mialy kluczowe znaczenie w wielu obszarach zycia spotecznego,
w tym w sferze konsumpcji.

W tym konteks$cie, na tle przedstawianych w literaturze naukowe;j
zroéznicowanych opinii i opiséw generacji Z, (stanowiacych tlo teoretyczne
i punkt odniesienia do formulowania wnioskéw w niniejszym opracowa-
niu), podjeto prébe identyfikacji tendencji oraz postaw i zachowan kon-
sumenckich oso6b studiujacych, urodzonych po 1995 roku, czyli reprezen-
tantow pokolenia Z.

W konsumpcji okre$lonych doébr i ustug niebagatelne znaczenie
maja $rodki finansowe, pozostajace w dyspozycji jednostki. Ich wysokos$é
implikuje mozliwoéci zaspokajania okre$lonych potrzeb. W nowoczesnej
kulturze konsumpcyjnej priorytetem jest zdobywanie $rodkéw, celem do-
znawania nowych wrazen, ulegania konsumpcyjnym pokusom, ulegania
wszechobecnym przemianom. Wyniki badan ujawnily, ze dla ponad po-
lowy studentoéw (najczesciej ksztalcacych sie w systemie studiéw niesta-
cjonarnych), glbwnym zrodlem zasobéw finansowych jest praca. Tylko co
czwarty badany przyznaje, ze korzysta z pomocy finansowej rodziny, na-
tomiast co dziewiaty respondent wskazuje na inne zrodla. Zadowolenie
z aktualnie posiadanych zasobow finansowych i dobr materialnych wy-
raza ponad 90% ogo6tu badanych studentéw. Zauwazono przy tym pewna
tendencje, a mianowicie wraz z uplywem lat ankietowanych zwieksza sie
poziom ich niezadowolenia z posiadanych débr materialnych i zasobow
finansowych. Wobec takiej sytuacji mozna domniemywac, ze jakkolwiek
do$¢ duza grupa studentow uczy sie i pracuje, to jednak otrzymywane wy-
nagrodzenie za prace jest zbyt niskie, co w efekcie wymusza konieczno$¢
ograniczenia wydatkow i rezygnacje z zaspokajania potrzeb innych niz
tylko bytowe. Ponadto, wraz z procesem ,wrastania” jednostki w $rodo-
wisko mlodziezy akademickiej, zmieniaja sie gusta, upodobania, wzmaga
sie potrzeba akceptacji i przynalezno$ci, bycia zauwazonym lub ,nieod-
stawania” od innych, a takze pojawiaja sie nowe mozliwoSci wsp6lnego
spedzania czasu (imprezy, wyjazdy i inne formy rozrywki atrakcyjne dla
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mlodziezy), co niewatpliwie pociaga za soba zwiekszenie wydatkow. Nie-
mozno$¢ ich realizacji przy zbyt niskich zasobach finansowych, moze
z kolei wzmagac¢ niezadowolenie i frustracje.

Wsrod réznorodnych wartosci decydujacych o jakosSci zycia jed-
nostki, powigzanych ze sfera konsumpcji, wazna role odgrywaja wartosci
ekonomiczne. Z wynikéw badan przeprowadzonych przez ,,Deloitte Global
Millennial Survey 2019722 na probie 13416 przedstawicieli pokolenia Y
i Z z 42 krajow, w tym z Polski, wynika, ze czynnik ekonomiczny (bycie
zamoznym) w opinii badanych uznawany jest jako najwazniejszy element,
majacy wplyw na poziom zadowolenia z zycia i poczucie szczeScia. Po-
dobne opinie wyrazili badani studenci, ksztalcacy sie na UPH w Siedl-
cach. W uznaniu ponad polowy ankietowanych posiadane dobra mate-
rialne i zasoby finansowe decyduja o szczesciu i poziomie zadowolenia
z zycia. Rownocze$nie blisko 1/3 badanych nie uwaza czynnika material-
nego (ekonomicznego) za warto$¢, decydujaca o szczeSciu i zadowoleniu
z zycia. Takie stanowisko studentow sugeruje zatem istnienie innych war-
toéci, wazniejszych niz materialne, rozstrzygajacych o satysfakcjonuja-
cym zyciu, a takze w pewnym zakresie odzwierciedla stan zaangazowania
w sfere konsumpcji, w tym obiektywna oceng wlasnego dobrobytu (stanu
posiadania).

W literaturze przedmiotu obecny styl konsumpcji pokolenia Z cze-
sto okreslany jest jako spontaniczny (spelnianie zachcianek, forma spe-
dzania czasu wolnego, poszukiwanie wrazen i przyjemnosci). Podkresla
sie przy tym, ze taka postawa mlodych z pokolenia Z przejawia wieksza
sklonno$¢ do zachowan ryzykownych w kwestii finanséw, niz u ich rowie-
Snikow ze starszych pokolen. Za jedna z przyczyn takiego stanu uwaza sie
problemy w sferze samokontroli wlasnego zachowania, mogace skutko-
waé zmniejszaniem sie racjonalnos$ci kolejnych decyzji konsumenckich
lub wydawaniem pieniedzy ponad dopuszczalny lub zalozony limit.
Wyniki badan wskazaly, ze studenci pod wzgledem sposobéw planowania
wydatkéw i zakupow sa raczej rozwaznymi klientami. Ponad jedna trzecia
osob z tej grupy deklaruje, ze zawsze lub czesto planuje swoje wydatki
i zakupy, natomiast ponad polowa badanych stwierdza, ze czasami pla-

212 Milenialsi 2019 — Polska. Polskie wyniki globalnego badania ,,Deloitte Global Mil-
lennial Survey 2019”, sierpien 2019. https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-
capital/articles/raport-millenialsi-2019.html, [dostep: 11.02.2020].
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nuje swoje zakupy, a czasami dokonuje ich spontanicznie. Tylko co szes-
nasty respondent przyznaje, ze nigdy nie planuje zakupow, dokonuje ich
spontanicznie w zaleznoSci od potrzeby lub tzw. nadarzajacych sie okazji
typu przeceny, promocje, wyprzedaze. Ponadto, analizujac sposoby pla-
nowania przez studentéw zakupow i wydatkoéw, zauwaza sie, ze wraz
z wiekiem wzrasta u badanych §wiadomos$¢ finansowa i do$wiadczenie
w planowaniu i rozporzadzaniu wlasnymi zasobami finansowymi. Spon-
taniczno$¢ wypierana jest przez skrupulatne kalkulowanie wydatkow sta-
lych (oplata miejsca zamieszkania, wyzywienie, dojazdy, oplaty za telefon
itp.) i tych, ktére sa mniej pilne lub mozna je przetozy¢ lub w danym mie-
sigcu catkowicie z nich zrezygnowac. Z kolei w przypadku os6b studiuja-
cych, ponizej 22 roku zycia, nieplanowanie lub tylko sporadyczne plano-
wanie zakupow i wydatkow przypuszczalnie moze pozostawac w zwigzku
ze stylem wychowania i przyzwyczajeniami preferowanymi w srodowisku
rodzinnym, a takze zaniedbaniami ze strony szkolty w obszarze ksztalto-
wania umiejetnoéci racjonalnego gospodarowania budzetem i wydat-
kami.

Zachowania konsumenckie stanowia pewien zespdt dziatan i czyn-
nosci, ktérych celem jest zaspokojenie potrzeb czlowieka przez zdobywa-
nie dobr i uslug wedlug odczuwanego systemu preferencjiz's. Wedlug da-
nych na temat sposobow wydatkowania wlasnych §rodkéw finansowych,
studenci znaczng ich cze$¢ przeznaczaja przede wszystkim na zakup arty-
kulow zywnoSciowych, odziezy i obuwia, sprzetu elektronicznego, rézno-
rodnych gadzetéw oraz kosmetykow. Mniejsza czeS¢ swoich funduszy in-
westuja w rozrywke, poglebianie zainteresowan (hobby), oplaty za studia,
rachunki i inne nalezno$ci oraz w zakup ksiazek. W tym wzgledzie, zacho-
wania konsumenckie studentéw zasadniczo nie réznia sie od opisywa-
nych w literaturze przedmiotu zachowan, reprezentowanych przez popu-
lacje ludzi mlodych=4.,

W deskrypcjach pokolenia Z odnajdujemy m.in. stwierdzenia, ze
dzisiejszy mlody konsument jest osoba ,,obyta w $§wiecie konsumeryzmu”

213 M. Lemanowicz, J. Szwacka-Mokrzycka, Preferencje polskich konsumentéw na
rynku produktéw mleczarskich w latach 2004-2008, ,Zeszyty Naukowe SGGW. Eko-
nomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej”, nr 93, 2011, S. 92-106.

214 Zob. J. Wardzala, Mlode pokolenie wobec pracy, konsumpcji oraz sukcesu, ,,Forum
Socjologiczne”, nr 9, 2018, s. 15-31; Por. tez. M. Makarewicz, M. Piechota, W. Story,
W. Wadowska, Ple¢ a zakupoholizm, ,Innowacje Psychologiczne. Rozprawy i Artykuly
Naukowe”, 1(1) 2012, s. 29-46.
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i dojrzala w swoich decyzjach. Takie stanowisko potwierdzily rowniez wy-
niki badan przeprowadzonych wérod studentéw. Ponad dwie trzecie ba-
danych przyznaje, ze (rzadko i bardzo rzadko) dokonuje nieprzemyslnych
zakupow. Pozostalym, zdarza sie to bardzo czesto i czesto. Nieliczni
(ok. 20 0sdb przy N=404) deklaruja, ze nie zdarzylo im sie zakupienie
rzeczy, ktore okazalyby sie zbedne. Przy uwzglednieniu zmiennych: ple¢,
wiek oraz system studiéw odnotowano, ze cze$ciej niz mezczyzni nieprze-
mys$lanych zakupéw dokonuja kobiety i studenci ksztalcacy sie w systemie
studiow stacjonarnych, a takze, ze wraz ze wzrostem wieku respondentéw
zmniejsza sie czesto$¢ robienia przez nich zakupow, ktérych de facto nie
potrzebuja. Wyniki te z jednej sugeruja, ze wiekszo$¢ studentéw to osoby
obyte w $wiecie konsumeryzmu i dojrzale w swoich zakupowych decy-
zjach, z drugiej natomiast moga $wiadczy¢, ze rozwage i unikanie zbed-
nego wydawania pieniedzy wymusza na badanych ich aktualna sytuacja
materialna, w tym m.in. godzenie nauki z praca, priorytety zwigzane
z ksztalceniem (dazeniem do zdobycia wyksztalcenia), a w dalszej per-
spektywie podjecie odpowiedniej pracy i pelne usamodzielnienie sie. Po-
nadto, przypuszczac nalezy, ze im starsi studenci, tym mniejsze ,fantazje”
i,zachcianki” zakupowe, co moze wigzac sie z konsekwencjami dorostosci
i podejmowaniem roznych decyzji, w tym tych zwigzanych z racjonalnym
gospodarowaniem budzetem. Mlodziencze, czesto beztroskie dokonywa-
nie zakupow za pieniadze rodzicow ustepuje zdrowemu rozsadkowi i nie
tyle uczeniu sie, co do$wiadczaniu konsekwencji lekkomys$lnych decyzji
zakupowych.

Wspbolezesnie konsumpcja coraz czeSciej utozsamiana jest z po-
prawa dobrostanu psychicznego jednostki. Kupowanie/robienie zakupow
staje sie jedna z form spedzania czasu wolnego przez mlodych ludzi oraz
jedna z wazniejszych czynno$ci, zaspokajajacych pewne potrzeby emocjo-
nalne.

Wyniki badan przeprowadzonych wérod studentéw UPH ujawnily,
ze robienie zakupdéw miesci sie w obszarze tych czynnoSci, ktore zaliczane
sa do przyjemnosci. Odczuwa ja podczas czynnos$ci zakupowych ponad 3/
ogoblu badanych, w tym najcze$ciej kobiety. Zauwaza sie rowniez, ze wraz
ze wzrostem wieku badanych, poziom do$wiadczania przyjemnoSci
z czynnoS$ci zakupowych wyraznie zmniejsza sie. Ponadto, jakkolwiek
zdecydowana wiekszo$¢ respondentéow twierdzi, ze robienie zakupow
sprawia im przyjemnos¢, to jednak identyfikujac swoje emocje, towarzy-
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szace tej czynnosci, oprocz pozytywnych (mile spedzony czas, relaks, od-
poczynek, rozladowanie stresu, poprawa nastroju), wymieniajga réwniez
te o zabarwieniu zdecydowanie negatywnym (zlo$¢, zdenerwowanie, nie-
che¢, odczuwanie napiecia i niepokoju). Ze wzgledu na deklarowane emo-
cje, pewna grupa studentow odpowiada rekreacyjnej (hedonistyczne;j)
orientacji zakupowej, w ktorej traktowane sa jako rozrywka, przyjemne
zajecie, chetne chodzenie na zakupy i spedzanie czasu w sklepach, za$ inni
badani odpowiadaja orientacji temporalnej (na przyszto$é), zgodnie
z ktora jednostki lepiej radza sobie ze swoimi pieniedzmi, nie odczuwaja
silnych impuls6w do robienia zakup6éw, zachowuja pows$ciagliwo$¢. Poza
tym, oprocz zréznicowanych czynnikéw wewnetrznych (cechy charakte-
ryzujace jednostke i determinujace jej zachowanie w réznych sytuacjach)
oraz bodzcéw zewnetrznych, warunkujacych stany emocjonalne towarzy-
szace czynno$ciom zakupowym, istotng determinante moga stanowié
czynniki tkwigce w obszarze socjalizacji pierwotnej w $rodowisku rodzin-
nym. Przypuszczaé nalezy, ze podlegajac wplywom wewnatrzrodzinnym,
jednostka przejmuje pewne preferencje wobec dobr, sposobu ich warto-
Sciowania (oszczedzanie, rozrzutno$é, wrazliwo$é na ceny, stosunek do
marki itd.), jak rowniez pewne przyzwyczajenia konsumpcyjne (np. spe-
dzanie czasu wolnego, rozrywka, obowiazek, ,dobra zabawa” itd.).

Powszechnie przyjmuje sie, ze konsumpcja wyznacza pewne trendy,
wplywa na modelowanie postaw i zachowan wobec okreslonych towaréw
i uslug, w tym marki produktu, lansowanej mody jak réwniez nowosci
(innowacji) rynkowych. W pewnej opozycji do tak sformulowanej tezy
stoja opinie badanych studentéw. Ponad polowa ankietowanych nie od-
czuwa bowiem potrzeby posiadania i nabywaniu produktéw markowych.
Tylko co siodmy badany ,,zdecydowanie” odczuwa taka potrzebe. Wsrod
studentow co 6smy ankietowany przyznaje, ze posiadanie i nabywanie
produktéw markowych jest mu obojetne. Takie stanowisko badanych
uzasadniaja m.in. odpowiedzi na temat czynnikéw determinujacych ich
decyzje zakupowe. I tak okolo jedna trzecia ogétu badanych najczeéciej
wybiera produkty tansze o nizszej jakoSci. Sporadycznie tego typu zaku-
pow dokonuje co szosta osoba. Tylko drozsze i dobrej jako$ci produkty
kupuje co 6smy student, za$ sporadycznie takie decyzje podejmuje co
piaty badany.

Charakteryzujac pokolenie Z, wskazuje sie, ze mtodzi ludzie s3 do-
ciekliwymi konsumentami o wysokich wymaganiach, poszukujacymi pro-
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duktow dobrych jako$ciowo i rGwnocze$nie atrakcyjnych cenowo, z moz-
liwoscig zwrotu po wyprébowaniu. Podczas zakupow czytaja metki i chea
wiedzie¢, z czego produkt jest wykonany, skad pochodzi. Wyniki badan
czeSciowo potwierdzily te opinie. Ponad polowa ankietowanych studen-
tow przed dokonaniem zakupu okreslonego przedmiotu/towaru stara sie
zdoby¢ informacje i opinie na jego temat, czyta rowniez sktad produktu
zamieszczony na metce. Zauwazano przy tym, ze zdecydowanie najmniej-
sze zainteresowanie skladem oraz opiniami i informacjami na temat ku-
powanych produktéw/towarow wykazuja studenci kierunku pedagogika
oraz osoby ksztalcace sie w systemie studiéw niestacjonarnych.

W zestawieniu z danymi na temat stosunku badanych do produk-
tow markowych zauwaza sie, ze jakkolwiek studenci nie przywiazuja
szczegoblnej uwagi do zakupu i posiadania tego typu produktow, to jednak
zdecydowana wiekszo$¢ przy wyborze okreSlonych towarow stara sie na-
dazaé za aktualnymi trendami w modzie i nowos$ciami rynkowymi. Naj-
cze$ciej taka opinie wyrazaja studenci kierunku pedagogika oraz ksztal-
cacy sie na studiach niestacjonarnych. W przypadku studiujacych niesta-
cjonarnie taka tendencja, przypuszczalnie, moze mieé zwigzek z lepsza
kondycja finansowg tej grupy (czeéciej niz studenci stacjonarni podej-
muja prace zarobkow3), jak réwniez z tym, ze pracujac, Sledza i dostoso-
wuja sie do oficjalnie lub nieoficjalnie obowigzujacych zasad dress code.
Z kolei tendencja do podgzania za aktualnymi trendami w modzie przy
zakupie odziezy, obuwia, kosmetykow czy dodatkow, obserwowana wérod
studentow kierunku pedagogika, z jednej strony moze mie¢ zwiazek z ich
wyobrazeniami o przyszlej profesji nauczycielskiej (odpowiedni ubior
iwyglad), z drugiej strony, kierunek pedagogika zdominowany jest przez
kobiety, co niewatpliwie sprzyja upowszechnianiu nowinek modowych.
Nie mozna réwniez wykluczy¢ silniejszej potrzeby nasladowania innych,
yhieodstawania” od reszty grupy, czy wreszcie bycia trendy ,za wszelka
cene”, a takze demonstrowania przynaleznosci do okre$lonej grupy mlo-
dziezy akademickiej. Sugestie te uzasadniaja czeSciowo wyniki badan,
wskazujace, ze prawie polowa studentow kierunku pedagogika, dokonu-
jac zakupu odziezy, obuwia, dodatkéw, nie interesuje sie skladem oraz
opiniami i informacjami na ich temat.

Prawie 34 ogdlu badanych studentéw twierdzi, ze dokonujac
zakupu sprzetu elektronicznego, innowacyjnych urzadzen, przyrzadéw,
gadzetow itp. stara sie podazaé za nowo$ciami rynkowymi. W tym wzgle-

133



Podsumowanie i wnioski

dzie odmiennego zdania jest prawie co czwarty badany. Decyzje zaku-
powe badanych, przypuszczalnie, implikuja rézne potrzeby, zaréwno we-
wnetrzne, wynikajace z wlasciwosci osobowosciowych jednostki (moty-
wacja, podatno$¢ na sugestie, poziom samooceny, potrzeba uznania itp.),
jak tez zewnetrzne, czyli r6znorodne bodzce Srodowiskowe (np. wplywy
personalne, instrumenty promocji, reklamy, mass media itp.). Istotnym
kryterium przy wyborze innowacyjnych produktéw rynkowych moze byé
rowniez ich uzyteczno$¢é (pomocne w nauce, pracy, rozwijaniu pasji, zain-
teresowan). Ponadto, mozna wysuna¢ sugestie, ze studenci, jakkolwiek
wykazuja dos¢ silng tendencje do dokonywania zakupu nowosci rynko-
wych z branzy: sprzet elektroniczny, ré6znorodne urzadzenia, przyrzady,
gadzety itp., to jednak ich decyzje sa raczej przemyslane. Potwierdza to,
wysoki wérdd badanych, odsetek oséb deklarujacych zbieranie informacji
i poszukiwanie opinii o0 danym produkcie przed jego zakupem.

W licznych opisach mlodych osob z pokolenia Z podkresla sie, ze sa
silnie zwigzani z mediami, stanowigcymi integralng cze$c ich zycia, towa-
rzyszacymi im bez przerwy w celu podtrzymywania wiezi i wyszukiwania
oraz odbierania wszelkiego rodzaju informacji. Nowe $rodki komunikacji
sprawiaja, ze s zawsze dostepni. Tempo zycia ro$nie, a wraz z nim pogon
za konsumpcja. Wyniki badan wskazaly, ze ponad polowa ankietowanych
studentéw ,raczej” utozsamia swoj sposob funkcjonowania z konsump-
cyjnym stylem zycia. Odmiennego zdania byt zaledwie co szesnasty ba-
dany, za$ co dziewiaty nie potrafil sformutowaé jednoznacznej opinii na
ten temat. Przyjac zatem mozna, ze postawa konsumpcyjna badanych jest
nasilona w przecietnym stopniu. R6wnoczes$nie, pojawia sie przy tym py-
tanie, czy po skonczeniu studiow i uzyskaniu statusu niezaleznego konsu-
menta (np. od rodzicow, zdolnosci kredytowej itp.), potrzeba konsumo-
wania nie przybierze na sile?

Badacze konsumpcjonizmu podkreslaja, ze mlodzi ludzie domagaja
sie ogromnych mozliwo$ci wyboru tego, co rzeczywiScie im odpowiada
w dogodnym dla siebie czasie i miejscu. Potwierdzily to wyniki badan,
wskazujace, ze studenci najczes$ciej dokonuja transakeji zakupowych
w takich miejscach jak galerie handlowe, w sieciach handlowych oraz
przez Internet. Miejsca typu galerie, sieci handlowe (najczeSciej zwigzane
z branza spozywcza, odziezowa i kosmetyczna) oferuja wiele produktow,
a poza tym s3 dogodnym miejscem na spotkanie ze znajomymi, na spozy-
cie posiltku, pdjscia do kina, sitowni itp. Popularnym miejscem, za posred-
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nictwem ktoérego badani chetnie dokonuja zakupow jest Internet. Niewat-
pliwie stwarza on dogodne warunki do zakupow bez wychodzenia zdomu,
oferujac przy tym szeroki wyboér asortymentu z poréwnywarkami ceno-
wymi i opiniami. Internet to medium czynne non stop i w dodatku z moz-
liwoscig zwrotu towaru w okreslonym terminie w przypadku, gdy produkt
nie spehit oczekiwan lub nastapila zmiana decyzji. Por6wnujac uzyskane
wyniki badan do tych sprzed kilku lat, zauwaza sie pewna postepujaca
tendencje, a mianowicie przesuwanie sie aktywno$ci zakupowej z trady-
cyjnej (osobiste wizyty w sklepach) do sfery on-line.

Powszechnie uwaza sie, ze konsumpcyjnemu stylowi zycia sprzyja
rozw6j medidw, szczegblnie elektronicznych, portali internetowych, no-
wych aplikacji, zachecanie do korzystania z zycia ,tu i teraz” w obawie
utracenia okazji. Z raportu Klikasz i kupujesz wynika, ze pokolenie Z znaj-
duje sie w czolowce internetowych ,,zakupoholikéw”. Rowniez badani stu-
denci (ponad jedna trzecia ankietowanych, w tym gléwnie mezczyzni)
przyznali, ze wéréd swoich réowie$nikow znaja osoby majace problem
z nadmiarowym robieniem zakupéw. Badani wskazali rowniez, ze bezre-
fleksyjni i nadmiarowo kupujacy, ktorych znajg najczesciej skupiaja sie
na nabywaniu odziezy oraz obuwia, uzywek, kosmetykow, a takze suple-
mentow diety. Studenci potwierdzili réwniez, ze media maja istotny
wplyw na ich preferencje zakupowe. Najmniej podatni sa na sugestie ce-
lebrytow i artystow, a takze reklamy. Dokonujac zakupu okreslonych to-
warow/ustug w swoich wyborach kieruja sie najczesciej sugestiami za-
mieszczanymi w mediach spoleczno$ciowych oraz okazjami cenowymi
(wyprzedaze, promocje itp.). Réwnoczesnie dos¢ liczna grupa studentow
przyznaje, ze w swoich decyzjach zakupowych ,niczym sie nie sugeruje”.
Ponad 34 badanych studentow uwaza reklamy i spoty za przekazy, ktore
w niewielkim stopniu sklaniaja do dokonywania zakupow. Negatywny
stosunek badanych wobec reklamy, przypuszczalnie moze by¢ warunko-
wany jej wszechobecno$cia i swego rodzaju przesytem, jak rowniez tym,
ze studenci jako osoby, ktére stosunkowo niedawno wkroczyly na droge
dorostosci, sami chca decydowa¢ o iloéci i jako$ci nabywanych débr
iushug.

Osadzenie opinii mlodziezy studiujacej w nakreslonym w literatu-
rze przedmiotu profilu konsumentow w wieku 18-24 lata, przedstawicieli
generacji Z, ujawnilo zar6wno pewne podobienstwa, jak tez rdznice
w przejawianych postawach i zachowaniach konsumenckich. Ich identy-
fikacja, z jednej strony, wskazuje na sklonnoé¢ mlodziezy studiujacej do
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ulegania trendom konsumpcyjnego stylu zycia, z drugiej natomiast, uka-
zuje mlodych ludzi jako aktywnych, a przy tym §wiadomych nabywcow
dobr i ustug, aspirujacych do nowoczesnych, odpowiedzialnych zachowan
konsumenckich, dysponujacych wiekszymi umiejetno$ciami z zakresu
wirtualnej komunikacji, a takze narzedziami umozliwiajacymi zdobywanie
wiedzy o produktach, a co za tym idzie, zmniejszania ryzyka nadmiarowe;j
konsumpcji. W tej perspektywie raczej nieuprawnione jest stawianie znaku
rownos$ci miedzy studentami a ogdlem reprezentantébw pokolenia Z.
Uogolnianie pogladow i wyobrazen na temat tej generacji w pewien spo-
s6b ogranicza mozliwo$¢ obiektywnej ceny nasilenia postaw i zachowan
mlodych oso6b, a takze ustalenie mechanizmé6w odpowiadajacych za ich
powstawanie. W tym wzgledzie niewatpliwie interesujacych danych do-
starczylyby opracowania, tworzone w oparciu o badania jakoSciowe, da-
jace mozliwo$¢ lepszego i dokladniejszego zrozumienia analizowanych
zjawisk i zalezno$ci. Majac réwniez na uwadze fakt, ze w przyszlosci po-
stawy i zachowania konsumenckie studentéw, z racji np. zmiany statusu
spolecznego, wysokoSci dochodow, pozycji spolecznej itp., moga zdecydo-
wanie roznic sie od tych reprezentowanych aktualnie, cenne moglyby sie
rowniez okazaé¢ wyniki badan przeprowadzonych na tej samej populacji
po zakonczeniu przez nig ksztalcenia w szkole wyzszej.
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Summary

Consumerism among academic youth
representing generation Z

In the presented for the reader manuscript entitled Consumerism
among academic youth representing generation Z, the authors made an
attempt to identify tendencies as well as consumerism attitudes and
behaviors found among university students who were born after the year
1995 — the representatives of generation Z. The population revels as an
interesting but also diverse group of respondents whose views, expecta-
tions, attitudes and behavior patterns will undoubtedly have an influence
on the way and quality of undertaken actions but also boost innovative-
ness in the area of consumerism and deconsumption in the future.

Based on the construct, the ideas included in the manuscript were di-
vided into separate two units. The first part is designed to provide a back-
ground for the authors’ research. Based on field resources and the results
of the authors’ earlier scientific studies they presented chosen aspects of
the issue of consumerism including its origin, mechanisms and factors,
definition assumption of some of the chosen terms, the issue of consump-
tion culture and consumerist lifestyle as well as the notions referred to
consumerism needs seen through the angle of modeling by modern media
but also consumption analyzed in the aspect of an external mood stimula-
tor and a potential source of addiction. Moreover, the authors made a sur-
vey through currently undertaken actions towards restricting and coun-
teracting excessive consumption. Part I closes with multi-threat charac-
teristics of young people — the representatives of generation Z.

In the second part of the book, the authors presented scientific
research which was conducted among 404 university students, born after
the year 1995, the representatives of generation Z, who study either full
time or on extramural basis at different university departments and
courses offered at Siedlce University of Natural Sciences and Humanities.
Final research and conclusions which were aimed at identifying tenden-
cies and consumerism attitudes among the students was undertaken
around such issues as sources and financial reserves of the students and
the ways of previously planned expenditures and purchasing new items,
the relation between the level of personal satisfaction from currently pos-
sessed material goods and financial reserves contrasted with the feeling of
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luck and life appreciation, consumerism behavior found among students
in the area of personal financial expenditures and taking up decisions
when it comes to make decisions around shopping, feelings and emotional
accompanied reactions while doing shopping but the survey also aimed to
study academic youth attitudes towards brand name products, fashion
trends and novelties found on the market as well as the media influence
on young people’s behavior and consumer preferences.

The research presented in the book, due to the range of its scientific
trial, did not allow for making a clear assumption as the formula of a rep-
resentative study. The authors hardly have limited to the description and
assessment of the empirical material and formulating certain assumptions
but also drawing hypothesis (adequate to relations observed in the empir-
ical data gathered previously), which may suggest potential future areas to
be further explored.



