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Streszczenie: Gléwnym celem badania byto rozpoznanie zachowan miodych konsumen-
tow w konteks$cie wspotczesnych trendow w konsumpcji. Owe trendy zmierzaja w dwoch
przeciwstawnych kierunkach — konsumpcji nadmiernej i niezrownowazonej oraz §wiadome;j
i zrownowazonej. Wybor mtodych konsumentow jako podmiotu badania wynikat z tego, ze
sg oni bardziej wrazliwi na nowe trendy niz starsi konsumenci i szybciej przejmuja zachowa-
nia konsumenckie od innych. Badanie miato charakter eksploracyjny i sktadato si¢ z dwoch
etapow. Pierwszy obejmowal badanie wtorne, ktore postuzyto do przygotowania i przeprowa-
dzenia badania bezposredniego wsréd wybranych studentow Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach. W badaniu wykorzystano metode ankiety online. Informacje zgromadzone
w toku badania wtdrnego i pierwotnego pozwolity na sformutowanie wniosku, ze zachowa-
nia mtodych konsumentéw $wiadcza o zyskiwaniu na popularnosci konsumpcji $wiadomie;j
i zrobwnowazonej, cho¢ trudno méwic o jej dominacji nad konsumpcja nadmierng.

Stowa kluczowe: mtody konsument, spoteczenstwo konsumenckie, zachowania konsumen-
tow, nowe trendy konsumenckie.
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1. Wstep

Wspolczesnie spoteczenstwo prezentuje szczegoélny stosunek do konsumpcji.
W drugiej potowie XX wieku nastapit szybki wzrost i rozwdj gospodarczy, przy-
spieszony wzrost konsumpcji w spoteczenstwie, ktory czesto nie byt poparty ani
wzgledami biologicznymi, ani spoteczno-kulturowymi. Prowadzito to do konsump-
cji nadmiernej, ktéra w pewnym momencie stala si¢ sprawg centralng w zyciu wielu
konsumentéw. Spoteczenstwo, w ktérym funkcjonowanie jako konsument jest pod-
stawow3 rola spoteczng, zostalo nazwane spoteczenstwem konsumenckim, inaczej
okreslanym spoteczenstwem konsumentow badz spoteczenstwem konsumpcyjnym.
Koncepcja ta zostata przedstawiona juz pod koniec lat 80. ubieglego wieku (Bau-
man, 2009; Bywalec, 2010).

Z czasem pojawily si¢ jednak alternatywne trendy w zachowaniach nabywcow,
ktore czesto sa wyrazem sprzeciwu wobec konsumpcyjnego stylu zycia. Czg$¢ kon-
sumentow w swoich postawach sklania si¢ ku idei odpowiedzialno$ci i1 sprawie-
dliwosci spolecznej, odpowiedzialnosci za lokalng spoteczno$¢ i zréwnowazony
rozwoj, idei zwigzanej z ekologig i ochrong srodowiska czy rosnaca §wiadomoscia
konsumentow. Zdaja oni sobie sprawe z tego, ze ich wybory konsumpcyjne maja
swoje implikacje ekonomiczne, ekologiczne oraz spoleczne zaréwno dla poszcze-
golnych jednostek, jak i dla catego spoteczenstwa (Kaminska i Krakowiak-Drze-
wiecka, 2021; Kushwah, Amandeep i Mahim, 2019; Radziszewska, 2017). Jak pisze
A. Matel, ,,coraz czgsciej zauwazy¢ mozna, ze miejsce dgzenia do wzrostu dobroby-
tu poprzez maksymalizacj¢ spozycia oraz dazenie do prywatnej wlasnosci zastgpuje
poszukiwanie umiaru, przejawiajgce si¢ minimalizowaniem gospodarczej i spotecz-
nej nierOwnowagi, rozwojem zrownowazonym, a przede wszystkim zroéwnowa-
zonym oddziatywaniem na $rodowisko oraz zrownowazona konsumpcja” (Matel,
2015, s. 17).

Z kwerendy literatury przedmiotu wynika, ze osoby miode zdecydowanie szyb-
ciej reaguja na nowe trendy pojawiajgce si¢ w spoteczenstwie, w tym takze szyb-
ciej przejmujg zachowania konsumenckie od innych oséb oraz sg bardziej wrazliwe
w kwestii ochrony $rodowiska naturalnego (m.in. Joubert, Gonzalez-Arcos, Scara-
boto, Sandberg i Guesalaga, 2022; Nikodemska-Wotowik, Bednarz i Foreman, 2019;
Pierzchata i Pierzchata 2020; Roberts 1996). Z badan R. Majhi wynika, ze mtodzi
konsumenci przywiazuja wage do kwestii ekologicznych. Maja swiadomo$¢ korzy-
Sci, jakie produkty ekologiczne przynoszg $rodowisku i im samym. Ich zdaniem
produkty ekologiczne sa lepsze od produktow konwencjonalnych pod wzgledem ja-
kosci, trwato$ci, wydajnosci i korzysci zdrowotnych, a w zwigzku z tym sg sktonni
placi¢ za nie relatywnie wyzsza cen¢ (Majhi, 2022).

Definiowanie mtodych konsumentow jako odrebnej kategorii wymaga spojrze-
nia na t¢ grupe z perspektywy zaréwno ekonomicznej, jak i spotecznej. W literaturze
proponowane sg roézne klasyfikacje, ale wyjSciowo mozna przyjaé, ze ,,mtodos¢ kon-
sumencky” cechujg: 1) brak jednoznacznych ram wiekowych, wyr6znia si¢ jednak
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stan przejSciowy miedzy dziecinstwem a dorostoscig, 2) czas odrzucania narzuco-
nych poprzednio rél, 3) zmiana przynaleznosci grupowej, powstanie nowej tozsa-
mosci spolecznej, zmiana przyjetych norm i wartosci (Perchla-Wtosik i Wardzata,
2015, s. 397). Jednak ostateczna definicja zalezy od przyjetych zatozen badawczych.
Na potrzeby przeprowadzonych badan oraz prowadzonych rozwazan przyjgto, ze
grupe mtodych konsumentow reprezentujg jednostki w wieku 19-24 lata (tzw. mto-
dzi dorosli, young adults), ktorych reprezentantami moga by¢ osoby studiujace (Ko-
walska, 2012, s. 101; Manczak i Sanak-Kosmowska, 2018, s. 218-219).

Gléwnym celem badania bylo rozpoznanie zachowan mtodych konsumentow
w kontekscie wspotczesnych trendow w konsumpcji, dajacych si¢ zaobserwowac
w gospodarce krajow rozwinigtych. W oparciu o tak sformutowany cel wyodrgbnio-
no nastepujace pytania badawcze:

1. Czy mlodzi konsumenci bardziej sktaniaja si¢ ku nadmiernej i niezréwnowa-
zonej konsumpcji, czy raczej wybieraja konsumpcje swiadoma i zrOwnowazong?

2. Co determinuje zakupy i uzytkowanie dobr przez mtodych konsumentow?

3. Jakie zachowania sa charakterystyczne dla zakupow oraz uzytkowania dobr
przez mtodych konsumentow?

4. Czy w zachowaniach mtodych konsumentoéw pojawiajg si¢ symptomy wspot-
czesnych trendéw zwigzanych ze $wiadomg i zrbwnowazong konsumpcja?

Gloéwny cel wraz z pytaniami badawczymi oraz wstgpna kwerenda literatury sta-
1y si¢ podstawg do przyjecia zatozenia, zgodnie z ktorym w zachowaniach mtodych
konsumentéw mozna dostrzec symptomy wspotczesnych trendéw odpowiadajacych
swiadomej i zrownowazonej konsumpcji.

Poczatkowy etap badania poswigcony byt gromadzeniu informacji ze zrédet
wtornych. Postuzyty one do przygotowania i przeprowadzenia badan bezposrednich
wsrod wybranych studentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Badanie
mialo charakter eksploracyjny i bylo punktem wyjscia do przygotowania projektu
o0 bardziej szczegdélowym zakresie badawczym.

2. Spoleczenstwo konsumenckie — dwa oblicza wspolczesnej
konsumpcji

Szybki rozwo]j gospodarczy, ktory nastgpit po drugiej wojnie Swiatowej, sSpowo-
dowatl przyspieszony wzrost konsumpcji. Zjawisko to bylo obserwowane przede
wszystkim w spoteczenstwach krajow Ameryki Potnocnej oraz Europy Zachodnie;j,
po pewnym czasie wzrost konsumpcji przeksztatcit si¢ w konsumpcje nadmierna,
nazywang takze hiperkonsumpcja, ktora nie zostata podyktowana wzgledami bio-
logicznymi ani spoteczno-kulturowymi. Taki stan rzeczy byt konsekwencjg wzrostu
dochodoéw ludnosci, masowa produkcja, a takze wyzszym niz poprzednio zatrudnie-
niem oraz wsparciem kredytami konsumenckimi. Nadmierna konsumpcja wigze si¢
takze z zaspokajaniem potrzeb sztucznie wykreowanych przez producentéw i sprze-
dawcow dobr oraz zmiang w hierarchii wartos$ci, coraz czesciej bowiem konsumpcja
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sama w sobie staje si¢ sensem zycia. Przyjecie przez ludzi jako podstawowej roli
bycia konsumentem jest charakterystyczne dla spoteczenstwa konsumenckiego. Bu-
dowanie swojej tozsamosci przez konsumentdw najczesciej bazuje na posiadaniu
okreslonych dobr, bywaniu w okreslonych miejscach, zwiedzaniu najbardziej zna-
nych lokalizacji turystycznych. Konsumpcja stata si¢ srodkiem do przekazywania
wiadomosci otoczeniu (Roach, Goodwin i Nelson, 2019, s. 18). C. Bywalec podkres-
la, ze spoleczenstwo konsumpcyjne ,,promuje wybor konsumpceyjnego stylu zycia
i strategii zyciowych, zachgca do niego lub przymusza, pograzajac w nietasce wszel-
kie jego kulturowe alternatywy. Przystosowanie si¢ do zalecen kultury konsump-
cyjnej i Scisle ich przestrzeganie jest praktycznie w tym spoleczenstwie jedynym
aprobowanym bez zastrzezen wyborem; jedynym wyborem mozliwym w praktyce
do przyjecia i przeprowadzenia” (Bywalec, 2009, s. 62). W wielu przypadkach kon-
sumpcja przeradza si¢ w nadmierne nabywanie dobr i ustug, ktore nie jest podykto-
wane checia zaspokojenia okre§lonych potrzeb, ale samym pragnieniem posiadania.
Wysoka konsumpcja stata si¢ powszechna i przestata dotyczy¢ jedynie elit, przestata
by¢ przywilejem (Bywalec, 2010, s. 7-8).

Rozwo6j konsumpcji nie tylko zmienit sposob jej definiowania, ale takze sktonit
do jej wartosciowania oraz przypisywania jej réznych rél. Wedtug M. Golki kon-
sumpcja pozwala nie tylko na zaspokojenie koniecznych potrzeb, ale rowniez na
spetnienie aspiracji, kaprysow, pragnien i zachcianek oraz roszczen, charakteryzujg-
cych si¢ korzystaniem z ustug, ktore nie sg niezbedne do przezycia, a samo ich na-
bywanie jest zwigzane z chciwoscia jednostki. Wyraza si¢ ona pragnieniem robienia
wrazenia na innych, manifestacja w nabywaniu dobr i korzystania z ustug, a niespet-
nienie tego pragnienia wigze si¢ poczuciem wykluczenia (Golka, 2001, s. 177-178).

Proba pelnej charakterystyki wspolczesnego konsumenta nie jest tatwym zada-
niem, Zyje on bowiem w czasach glebokich przemian kulturowych, dynamicznego
rozwoju nowych technologii, procesu globalizacji, dominacji mediow w tworze-
niu $wiadomosci spotecznej oraz przemian struktury spotecznej. Co wiecej, ciagla
niepewno$¢ zwigzana z konfliktami zbrojnymi, masowymi migracjami ludno$ci,
do$wiadczeniem pandemii COVID-19 czy katastrofg klimatyczng moze wptywac
na weryfikacj¢ dotychczasowych preferencji konsumenta i poszukiwanie nowych
rozwigzan. Rownoczesnie rosnie takze liczba osob, ktore samodzielnie decyduja
o swojej konsumpcji, wiele bowiem zjawisk demograficznych, takich jak m.in. p6z-
niejsze zawieranie zwigzkow matzenskich, wzrost liczby gospodarstw domowych
jedno- i dwuosobowych, skutkuje mozliwoscig bardziej nieskrepowanego zacho-
wania konsumenta podczas nabywania dobr i ushug (Evans, 2021). W obliczu tych
zmian konsument cze$ciej poddaje sie réznym trendom. Na tle globalnych tendencji
w obszarze spotecznym, ekonomicznym czy demograficznym mozna wskazac¢ kilka,
ktore funkcjonujg juz na polskim rynku (Adamczyk, 2014, s. 13). Wsrdéd polskich
konsumentdw, rowniez w grupie mlodych, zauwazalne sg dwa gldéwne kontrtrendy.
Z jednej strony mamy konsumpcje nadmierng, niezrdwnowazong, ktéra powoduje
szkody zaréwno w spoteczenstwie, jak i w sSrodowisku. Z drugiej strony coraz wigcej
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zwolennikow znajduje konsumpcja §wiadoma i zrdwnowazona, ktdra przyczynia si¢
do poprawy jakosci zycia nie tylko obecnych, ale takze przysztych pokolen (Wasilik,
2014). Konsumenci sktaniajacy si¢ ku tego typu konsumpcji zwracaja uwagg na to,
ze posiadanie i nabywanie nowych przedmiotow nie wptywa na zwigkszenie ich
dobrostanu ani na wzrost odczuwanego szczgscia. Zwracajg takze uwage na ,,mate-
rialistyczne zniewolenie” (stuffocation), ktére wigze si¢ z nalogiem kompulsywnego
kupowania, przyttoczeniem nadmiarem przedmiotéw w miejscu zamieszkania oraz
chorobliwym gromadzeniem przedmiotow (Gonzalez-Arcos, Joubert, Scaraboto,
Guesalaga i Sandberg, 2021; Wallman, 2015).

Dwa oblicza wspoélczesnej konsumpcji

TRENDY WSPOLCZESNE]
KONSUMPCII
prowadzace
(s
nadmiernej, $wiadomej, trwatej
niezrownowazonej i zrbwnowazonej konsumpcji,
konsumpcji, powodujacej powodujacej poprawe jakosci
szkody w §rodowisku zycia obecnych i przysztych
i spoteczenstwie pokolen
/- konsumpcjonizm \ / dekonsumpcja \

» konsumpcja (konsumpcja ograniczona)
postmodernistyczna + dematerializacja
(szybka, ,,na pokaz”, nietrwata) (konsumpcja wartosci

+ konsumpcja ,,na kredyt” niematerialnych)

+ umasowienie konsumpcji + $wiadoma konsumpcja
(standaryzacja produkcji, + konsumpcja suwerenna
wielkie serie) - ekokonsumpcja

» efemeryzacja + etnocentryzm konsumencki
(pogon za ,,nowym”) (preferowanie produktow

\ rytualizacja j k krajowych, lokalnych) /

Rys. 1. Trendy w zachowaniach wspoétczesnych konsumentéw

Zrodto: (Wasilik, 2014, s. 71).

W ramach obu gtownych trendéw mozemy wyrdzni¢ subtrendy, ktorych zesta-
wienie prezentuje rys. 1.
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3. Mlodzi konsumenci — charakterystyka

Mtodzi konsumenci sg wazna, a zarazem odrebng czescia kazdego spoleczenstwa.
W odmienny sposob niz osoby dojrzate postrzegaja §wiat, majg inne systemy warto-
$ci oraz sposoby postgpowania. Wedtug G. Adamczyk ,,Wspotcze$ni mtodzi konsu-
menci reprezentuja istotng site nabywcza i decyzyjna, gdyz dysponuja coraz wigkszy-
mi $rodkami finansowymi, ktére zagospodarowujg wedtug wlasnych potrzeb, oraz
wywierajg znaczacy wplyw na decyzje zakupowe podejmowane w rodzinie” (2014,
s. 7). Mtodzi konsumenci odgrywaja rowniez coraz istotniejsze role w decyzjach za-
kupowych w gospodarstwach domowych. Najczg$ciej wymieniane z nich to:

1) uzytkownik — osoba, ktéra korzysta z nabywanego dobra badz ustugi,

2) nabywca — osoba, ktdra nabywa dane dobro badz ustuge, nie musi jednak
z nich korzystaé,

3) doradca — osoba, ktora wywiera wptyw na ostateczna decyzj¢ o zakupie pro-
duktu, cz¢sto dostarcza takze informacji o konkurencyjnych produktach,

4) inicjator — osoba sugerujaca zakup danego dobra badz ustugi,

5) decydent — osoba podejmujaca ostateczng decyzje o zakupie konkretnego pro-
duktu badz w czesci uczestniczaca w podjeciu takiej decyzji (Perchla-Wtosik i War-
dzata, 2015, s. 398-399).

Uwarunkowania zachowan miodych konsumentéw mozna podzieli¢ na te
o charakterze wewnetrznych i zewnetrznych. Wewnetrzne obejmuja determinanty
biologiczne (ktore sa zwigzane z powstawaniem potrzeb, ich zroédlem, zakresem
i rodzajem), personalne (takie jak wiek, pte¢, styl zycia, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, rodzina i przyjaciele) oraz determinanty psychologiczne (zwigzane
Z uczuciami, emocjami, procesy myslowe). Natomiast uwarunkowania zewnetrze
to m.in. podaz dobr i ustug, ceny, lokalizacja punktow sprzedazy, dostepnos¢, sze-
rokos$¢ oferty. Jako czynniki spoteczne mozna takze dodac¢ grupy spoteczne i grupy
odniesienia czy modg. Wsrod uwarunkowan zewnetrznych znajduja sie takze de-
terminanty kulturowe, np. tradycja, zwyczaje, $wiatopoglad, nawyki czy wierzenia.
Z badan przeprowadzonych w Europie Poludniowo-Wschodniej wynika, ze mto-
dzi dorosli sa bardzo towarzyscy i niezwykle istotna dla nich jest przynaleznos¢
do grupy. Wewnetrzna wi¢z, jaka czuja do siebie — ze sobg, a takze ich wspdlne
zrozumienie, obawy i przekonania, majag wptyw na ich decyzje jako konsumentow,
bo powigzania spoteczne wzmacniajg procesy psychologiczne i zwigkszajg prawdo-
podobienstwo zachowan podobnych do innych cztonkdéw grupy. Wazne jest wzajem-
ne towarzyszenie sobie od momentu pojawienia si¢ potrzeby do decyzji o zakupie
(Arslanagic-Kalajdzic, Kadic-Maglajlic, Dlacic i Zabkar, 2021, s. 130-142).

Wspolczesny mtody konsument intensywnie i $wiadomie korzysta ze zdobyczy
wspotczesnej technologii. Zakupu, pordéwnywania ofert i poszukiwania informacji
o produktach dokonuje przez Internet lub urzadzenia mobilne. Najchetniej kupu-
je rzeczy, ktore inni przetestowali i sprawdzili. W takich sytuacjach doskonatym
zrodlem informacji sg zamknigte grupy na Facebooku albo obserwowani youtu-
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berzy. Majac staty dostep do wszelkiej wiedzy i ogromnych zasobdéw informacji
na temat rynku, produktow i konsumpcji, mtodzi ludzie sa duzo bardziej $wiado-
mymi konsumentami niz starsze pokolenia (Cochoy, Licoppe, Petersson Mclntyre
1 Sérum, 2020; Kot, 2021, s. 81; Park i Lin, 2020).

4. ,,Mlodzi dorosli” jako podmioty spoleczenstwa
konsumpcyjnego — wyniki badan wlasnych

W badaniu wykorzystano metode¢ ankiety online. Stworzono autorski kwestionariusz
sktadajacy si¢ acznie z 21 pytan. Zastosowane zostaly pytania zamknigte i pot-
otwarte z kafeteriag odpowiedzi (jedno- 1 wielokrotnego wyboru). Badanie zostato
przeprowadzone migdzy 15 a 23 maja 2020 roku.

Podmiotem badania byli studenci drugiego roku kierunku analityka gospodar-
cza na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Liczebno$¢ proby wynosita
43 osoby. W badanej grupie 55,8% (24 osoby) stanowity kobiety, a 44,2% (19 osob)
— megzezyzni. Wigkszos¢ badanych, bo az 62,8%, ocenilo sytuacj¢ materialng
wlasnego gospodarstwa domowego jako dobra, 34,9% — jako przecigtna, a jedy-
nie 2,3% zdefiniowalo ja jako ztg. Wsrod respondentow 44,2% byto mieszkancami
miast od 50 tys. do 250 tys. mieszkancow. W miastach do 50 tys. mieszkancow
mieszkato 20,9% badanych, a dla 27,9% miejscem zamieszkania byta wies$. Jedynie
7,9% respondentow mieszkato w miescie powyzej 250 tys. mieszkancow.

Przedmiotem badania byly motywy, postawy i zachowania mtodych konsumen-
tow dotyczace zakupow i uzytkowania dobr. W niniejszym artykule przedstawione
zostang wybrane wyniki badania.

W pierwszym pytaniu kwestionariusza respondenci zostali poproszeni o ustosun-
kowanie si¢ do wybranych kwestii, istotnych z punktu widzenia analizy konsumpcji
(rys. 2). Dla ankietowanych najwieksze znaczenie miaty: dostgp od informacji (dla
51% to bardzo wazna kwestia, a dla 47% wazna) oraz mozliwos¢ samorealizacji
(58% uwaza ja za bardzo wazna, a 37% za wazna). Na dalszych miejscach uplaso-
waty si¢: odpowiedzialno$¢ za siebie i innych, ochrona $rodowiska naturalnego czy
zdrowy tryb zycia, a na koncu przestrzeganie prawa.

Zdecydowana wigkszo$¢ (91%) stara si¢ wybiera¢ produkty dobrej jako$ci.
Srednio co trzeci badany (33 %) odpowiadat, iz chce, aby produkty, ktére kupuje,
pozwalaly na pokazywanie innym, jakim jestem cztowiekiem, 23% respondentow
dba o to, aby ich rzeczy byly modne, natomiast 19% ceni sobie produkty, ktore po-
zwalaja im na wyrdznienie si¢ wsrod innych, oraz zdarza im si¢ kupic¢ produkt, nie
wiedzac jeszcze, jak beda go uzywac. Taka sama liczba 0s6b (16%) ceni produkty,
ktére pozwalajg im na niewyroznienie si¢ i w swoich wyborach kieruje sie gtow-
nie ceng. Tylko 12% badanych kupuje najnowsze wersje produktu. Jedynie 4 osoby
wskazaty, ze zachowania 0s6b znanych inspiruja je podczas zakupow (rys. 3).
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Rys. 2. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jakie znaczenie w Pana/Pani zyciu maja ponizsze kwestie?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Rys. 3. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Ktore stwierdzenia dotyczace robienia zakupow sa Panu/Pani
najblizsze?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Blisko co trzeci badany (30%) zawsze szuka informacji o produktach, ktore za-
mierza kupi¢. Pozostale 70% uzaleznia poszukiwanie informacji przed zakupem od
produktu, ktérego 6w zakup dotyczy. Zaden z badanych nie wybrat odpowiedzi, ze
nie szuka informacji o produktach, ktore planuje nabyc¢ (rys. 4).

Nie
0%

Tak, zawsze
30%

To zalezy od
produktu
70%

Rys. 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy szuka Pan/Pani informacji o produktach przed ich zakupem?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Majgc nieograniczony dostep do informacji o produktach, 70% respondentow
chcialoby wiedzie¢ przede wszystkim, z czego produkt jest wykonany. Dla dwoch na
trzech ankietowanych (63%) wazne jest, czy produkt posiada certyfikat dobrej jako-
$ci oraz czy nabywane dobro nie jest szkodliwe dla ludzi. Zdecydowana wigkszo$¢
(56%) badanych zwraca uwage na to, jak dtuga jest gwarancja na dany produkt, a co
drugi badany (51%) na to, czy zostal wyprodukowany z poszanowaniem praw czlo-
wieka i pracownika. Mniej niz potowa respondentéw (47%) przed zakupem chcia-
laby wiedzie¢, czy produkt byt testowany na zwierzetach i czy jego produkcja jest
bezpieczna dla srodowiska naturalnego. 42% badanych interesuje, czy zakupiony
produkt mozna podda¢ recyklingowi, a 30% ankietowanych zwraca uwage na kraj
pochodzenia nabywanego dobra. Tylko 16% ankietowanych chce wiedzie¢, czy pro-
dukt jest weganski lub wegetarianski (rys. 5). Podobne wyniki uzyskali takze E. Dja-
farova i S. Foots. Wedlug ich badan pokolenie Z jest dobrze zorientowane w kwe-
stiach etycznych i §rodowiskowych i chetnie wypowiada si¢ na te tematy. Sprzyja
temu powszechne korzystanie z mediow spolecznosciowych i wzajemne dzielenie
si¢ informacjami. Pokolenie Z stara si¢ dokonywac etycznych zakupéw na obecnym
etapie zycia i wszystko wskazuje na to, ze w przysztosci ta grupa konsumentow
takze bedzie tak postepowac. U mtodych konsumentéw z pokolenia Z ujawnity si¢
takze zachowania $wiadczace o wyborze zrownowazonego stylu zycia, co dotyczyto
gtownie recyklingu, wyborow dietetycznych i zmniejszonego zuzycia odziezy (Dja-
farova i Foots, 2022, s. 413-431).
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Jaki jest sktad/material, z ktorego wykonany jest produkt? 14,2% ‘
Czy ma certyfikat dobrej jako$ci? ‘ ‘ ‘ 12,8%
Czy nie jest szkodliwy dla ludzi? ‘ ‘ ‘ 12,8%
Jak dtuga jest gwarancja na ten produkt? ‘ ‘ ‘ 11 ,8%
Czy byt wyprodukowany z poszanowaniem praw czlowieka i pracownika ‘ ‘ 10,4%

(np. bez wyzysku pracownikow, byt wytworzony przez osoby pelnoletnie)?

Czy byt testowany na zwierzgtach?

9,5%

Czy jego produkcja jest bezpieczna dla srodowiska naturalnego?

9,5%

8,5%

Czy mozna podda¢ go recyklingowi?

Jaki jest kraj jego pochodzenia? 6,2%

Czy jest weganski/wegetarianski? 3,3%
Inne 0,9%

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Rys. 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Gdyby miat Pan/Pani nieograniczony dostep do informacji
o produktach, to co chcialby Pan/Pani wiedzie¢ przed zakupem?

Zrédto: opracowanie wiasne.

Blisko potowa ankietowanych (47%) przed zakupami czgsto przygotowuje pre-
cyzyjna liste, a nieco mniej, bo 44%, poprzedza zakup szczegotowa analizg infor-
macji o produktach, ktére planuje naby¢. Kupowanie nowych produktéw dla 35%
badanych jest okazja, by si¢ nagrodzi¢ lub pocieszy¢. Niemal co trzeciemu ankie-
towanemu (32%) zdarza si¢ i§¢ do galerii handlowej lub przeglada¢ strony interne-
towe sklepow bez konkretnego pomyshu na zakup, 30% przyznaje si¢ do zakupow
impulsywnych. Srednio co czwarta osoba (26%) z rzadka poprzedza zakup przygo-
towaniem listy zakupdw, 23% badanych decyzji o zakupie nowych produktow do-
konuje w oparciu o polecenia znajomych lub rodziny. Jedynie co sid6dmy ankietowa-
ny (14%) przyznaje, ze kupuje produkt, ktory widzial wezesniej u osoby ogladane;j
w mediach spoteczno$ciowych. Tylko jedna osoba nie zaobserwowata u siebie zad-
nego z wymienionych zachowan podczas kupowania nowych produktow (rys. 6).

Niemal dwie trzecie (65%) respondentow w swoich codziennych zakupach spo-
zywcezych deklaruje kupowanie mniejszej ilosci produktéw oraz przemyslane i roz-
sadne zakupy, a nieco ponad jedna trzecia z nich (35%) decyduje si¢ na kupowanie
lokalnych i regionalnych produktéw. Wigcej niz co czwarty (28%) szuka produk-
tow, ktore nie sg opakowane w plastik, a pozostali (14%) decyduja si¢ na jedze-
nie mniejszej ilosci produktéw odzwierzecych. Jedna badana osoba zadeklarowata,
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Czgsto przygotowuje precyzyjng liste zakupow 18,3%
Zakup poprzedzam szczegdlowg analizg informacji 17.4%
o produktach, ktore cheg kupié¢ 470

Kupuje, zeby sie nagrodzié¢ lub pocieszy¢ 13,8%

Idg do galerii handlowej lub przegladam strony sklepow

0,
internetowych bez konkretnego pomystu na zakup 12,8%

Kupuje pod wplywem impulsu, emocji 11,9%

Rzadko przygotowuje precyzyjng listg zakupow 10,1%

Opieram si¢ na poleceniach rodziny lub znajomych 9,2%

Kupuje produkt, ktory widziatem/widziatam wczesniej
u osoby, ktora ogladam na YouTube/Instagramie itp,

Zadne z powyzszych

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Rys. 6. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Ktore z ponizszych zachowan obserwuje Pan/Pani u siebie
podczas nabywania nowych produktow?

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kupowanie mniejszej ilosci produktow, zastanawianie
si¢ przed zakupem, czy produkt jest mi naprawde
potrzebny

40,6%

Kupowanie lokalnych i regionalnych produktow

Szukanie produktow, ktore nie sa opakowane w plastik

Zadne z powyzszych

Jedzenie mniejszej ilosci produktow odzwierzgcych

Inne

Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Rys. 7. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Ktore z ponizszych zachowan obserwuje Pan/Pani podczas
swoich codziennych zakupéw spozywczych?

Zrodto: opracowanie wilasne.

ze w ogole przestata jes¢ produkty odzwierzece (rys. 7). Zachowania te zostaly tak-
ze zauwazone w innych krajach i sg ogdlnie nazywane zachowaniami oszczgdny-
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mi (frugal consumer behaviors), ktore polegaja przede wszystkim na zmniejszaniu
wydatkdéw poprzez ograniczanie ilosci zakupoéw oraz ograniczanie marnowania juz
nabytych produktow i ich ponowne wykorzystywanie (Gatersleben, Murtagh, Cher-
ry i Watkins, 2017). Z badan Bostroma wynika, ze mniejsza konsumpcja poprawiata
zycie osobiste 1 spoleczne ankietowanych i zaden z nich nie chciat wroci¢ do po-
przedniego poziomu konsumpcji (Bostrom, 2022, s. 402).

Wigkszo$§¢ badanych (89%) duza wage przywiazuje do trwalo$ci i wytrzyma-
osci produktéw. Po nabyciu produktu 80% respondentow korzysta z niego mimo
pojawienia si¢ nowszego modelu. Ankietowani zwracaja takze uwage¢ na to, czy
uzytkowanie produktu sprawia im przyjemnos$¢. Z takim stwierdzeniem zgadzato si¢
w pelni lub czesciowo 88% ankietowanych. Cho¢ w przypadku pozostatych stwier-
dzen zdania byty bardziej podzielone, to ponad potowa respondentow (53%) stara si¢
naprawia¢ posiadane produkty zamiast kupowa¢ w ich miejsce nowe, a 65% bada-
nych deklaruje, ze nie wyrzuca przedmiotow, z ktoérych juz nie korzysta, ale oddaje
je innym konsumentom. Co drugi badany chcialby, aby korzystanie z przedmiotow
wymagato od niego jak najmniejszego wysitku podczas uzytkowania. Tylko 18%
badanych gromadzenie przedmiotow kojarzylo si¢ z gospodarno$cia, przeciwnego
zdania byto 42% ankietowanych, a 40% mialo trudnosci z jednoznaczng deklaracja
w tej kwestii (rys. 8).

Oddajg innym przedmioty, z ktorych juz nie korzystam 7%- 16% 44% -

Uwazam, ze gromadzenie przedmiotow jest przejawem

0, 0 0
gospodarnosci 2% - 40% 16% 2I/“
Przedmioty, ktore nie sa juz mi potrzebne, zwykle wyrzucam 21% _ 12% 12% -

Chcg, aby posiadane przedmioty wymagaly ode mnie jak _0.
S . . . P%
najmniejszego wysitku podczas uzywania

Podczas uzywania danego produktu wazne jest dla mnie, ab,}f ot 12%  23% _
sprawiato mi to przyjemno$¢

Staram si¢ naprawia¢ produkty, zamiast kupowa¢ nowe | 14% - 19% 44%

35% 35%

Staram si¢ wybiera¢ produkty, ktore sa trwate, ,,d’rugowieczne”oo/ll%9% 42% _

Uzywam produktow tak dtugo, az si¢ zuzyja, pomimo pojawienia si¢ |y " "
nowszego modelu na rynku 1 -5 % 40%

nie zgadzam si¢ W raczej si¢ nie zgadzam trudno powiedzie¢
raczej si¢ zgadzam m zgadzam si¢

Rys. 8. Odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu przedstawione stwierdzenia sa zgodne z Pana/Pani
podejsciem do posiadanych przedmiotéw/produktow?

Zrodlo: opracowanie wlasne.


https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Gatersleben%2C+Birgitta

58 Monika Kaminska, Monika Krakowiak-Drzewiecka

Respondenci najczesciej (49%) deklarowali, ze oddawanie innym niepotrzeb-
nych im juz rzeczy jest dobre dla innych oséb i srodowiska. Prawie co drugi ankie-
towany (46%) twierdzil, ze odsprzedaz nieuzywanych przez nas rzeczy jest dobrym
sposobem na uporzadkowanie przestrzeni oraz odzyskanie czesci pieniedzy. Tylko
dwie z 43 badanych oso6b uwazaja, ze odsprzedaz nieuzywanych przez nie rzeczy
jest ktopotliwa i czasochtonna. Zaden z respondentéw nie uznat, ze przekazujac in-
nym uzywane rzeczy, mozna ich urazié¢, dlatego lepiej wyrzucaé to, czego juz nie
potrzebuja (rys. 9).

Odsprzedaz nieuzywanych przez nas rzeczy
jest dobrym sposobem na uporzadkowanie 49%
przestrzeni oraz odzyskanie cze$ci pieniedzy

Odsprzedaz nieuzywanych przez nas rzeczy

o
jest ktopotliwa i czasochtonna Sk

Oddawanie innym niepotrzebnych nam juz 46%
rzeczy jest dobre zarowno dla innych, jak i srodowiska 0
Przekazujac innym uzywane rzeczy, mozna ich

urazi¢, dlatego lepiej wyrzucac to, czego juz | 0%

nie potrzebujemy

Rys. 9. Odpowiedzi na pytanie: Jakie jest Pana/Pani zdanie w kwestii oddawania/sprzedawania innym
przedmiotow, ktorych juz nie uzywamy?

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poczucie wptywu na zycie innych ludzi przez swoje decyzje konsumenckie
deklaruje prawie 47% badanych, ale co czwarty miat problem z odpowiedzia na to
pytanie. Tylko 11% badanych twierdzi, ze ich aktualne zachowania nie wptywaja
na zycie przysztych pokolen, a 75% zdaje sobie sprawe z tego, ze jest odwrotnie.
Wiegkszos¢ (66% ankietowanych) nie zgadza si¢ z teza, ze ich zachowanie, jako
pojedynczego konsumenta, nie ma wpltywu na §rodowisko naturalne, w ktorym
produkt zostat wytworzony. Jednak wérdd 14% badanych panuje odmienne prze-
$wiadczenie. Ponad 60% ankietowanych za wazne uznaje pozytywne dziatania
dotyczace produkcji i konsumpcji dobr, czego przyktadem moze by¢ wspieranie
firm, ktorych wiasciciele otrzymuja godziwa cen¢ za swoje towary. Ponad trzy
czwarte ankietowanych (77%) uwaza, ze kupowanie uzywanych rzeczy jest eko-
logiczne. Natomiast 67% badanych w zakupie rzeczy ,,z drugiej reki” dostrzega
mozliwo$¢ nabycia oryginalnych wyrobdw, ktére nie sg dostgpne w regularnej
sprzedazy. Blisko co trzeci badany (30%) nie bierze pod uwage zakupu uzywa-
nych produktéw (rys. 10).
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Kupujac uzywane rzeczy, mogg znalez¢ oryginalne przedmioty,
niedostepne w regularne;j sprzedazy 0'
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Moje aktualne zachowania jako konsumepta maja wplyw na to, 2' 14% 40% _
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Rys. 10. Odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami?

Zrodto: opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badanie pozwolito zidentyfikowa¢ rozne sposoby reakcji
»mtodych dorostych” na zachodzace zmiany i trendy pojawiajace si¢ w konsump-
cji. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze ich
zachowania jako konsumentéw majg wptyw na to, jak bedzie wygladato zycie przy-
sztych pokolen. Taka postawe tatwo potaczy¢ z trendem zwanym dekonsumpcja
(konsumpcja ograniczong). Wiazeg si¢ to réwniez z trendem ekokonsumpcji, ktory
wyraznie pojawia si¢ w odpowiedziach respondentow. Znaczna czg$¢ ankietowa-
nych preferuje zakupy produktéw rodzimego pochodzenia, co §wiadczy o wyste-
powaniu etnocentryzmu konsumenckiego. Odpowiedzi pokazuja rowniez obecnosé¢
trendu $wiadomej konsumpcji, gdyz ankietowani przed zakupem produktu poszuku-
ja informacji na jego temat. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wéréd badanych
»mtodych dorostych” obserwuje si¢ symptomy swiadomej, trwatlej i zrownowazonej
konsumpcji, opartej na poszukiwaniu informacji przed zakupem produktow, po-
wtornego wykorzystywania wytworzonych dobr, ograniczania zakupow do rzeczy
i uslug niezbednych do funkcjonowania itp. Istotg tej postawy jest oszczedne gospo-
darowanie zasobami w celu zachowania réwnowagi biologicznej i stworzenia dla
przysztych pokolen warunkow zycia nie gorszych niz obecne.
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5. Zakonczenie

Informacje zebrane w toku badania (ze zrédet wtornych i pierwotnych) pozwolity
odpowiedzie¢ na uprzednio przedstawione pytania badawcze dotyczace motywow,
postaw i decyzji mtodych konsumentow. Pytanie pierwsze dotyczylo rozpoznania,
ktore trendy dominujg w konsumpcji mtodych dorostych — te z grupy niezrownowa-
zonej i nadmiernej konsumpcji czy te przypisywane konsumpcji $wiadomej i zréw-
nowazonej. W zachowaniach tej grupy, oprocz konsumpcji nadmiernej, ,,na pokaz”,
widoczna jest takze konsumpcja $wiadoma i zcownowazona. Swiadczy o tym pozy-
tywne nastawienie mtodych dorostych do nabywania produktow uzywanych, wy-
bieranie produktow trwatych oraz korzystanie z nabytych produktow, nawet jesli
na rynku pojawia si¢ nowszy odpowiednik. Mtodych na rynku wyrdznia rowniez
powszechnos¢ zakupdw przez Internet oraz analiza informacji o produktach, ktore
chca naby¢. Trudno jest jednoznacznie okresli¢, ktory z tych dwoch podstawowych
kierunkow konsumpcji dominuje, ale z pewnosciag w zachowaniach mtodych doros-
tych pojawiajg si¢ symptomy zwigzane ze $wiadomga i zréwnowazong konsumpcja,
co stanowi odpowiedz na czwarte pytanie badawcze.

Odpowiedz na drugie pytanie badawcze miata dostarczy¢ informacji na temat
czynnikdéw determinujacych zakupy i uzytkowanie dobr przez mtodych konsumen-
tow. Z przeprowadzonych badan wynika, ze w zachowaniach tej grupy duze znacze-
nie majg czynniki o charakterze spotecznym. Istotna jest coraz bardziej przynalez-
no$¢ do grup w mediach spotecznosciowych, zorientowanie na rozwo6j indywidualny,
swiadome podejscie do konsumpcji, a takze preferowanie produktow z rynkow kra-
jowych i regionalnych (Nikodemska-Wotowik i in., 2019, s. 14). Jako przyczyna
zakupu i uzytkowania dobr pojawia si¢ che¢ wyr6znienia si¢ (pokazanie, jakim jest
si¢ czlowiekiem). Charakterystyczne dla mtodych konsumentéw jest poczucie od-
powiedzialnosci za siebie i innych oraz che¢ dostgpu do informacji, przestrzeganie
prawa, a takze ochrona $rodowiska naturalnego i zdrowy tryb zycia.

Determinanty konsumpcji mtodych dorostych $cisle korespondujg z ich decyz-
jami i zachowaniami podczas zakupéw i uzytkowania dobr (trzecie pytanie badaw-
cze). Zgromadzony przez nas material badawczy pozwala wysnu¢ wniosek, ze za-
uwazalny jest trend ograniczania konsumpcji pod wzgledem iloSciowym na rzecz
ich jakosci, jak i stawianie na produkty wytworzone w sposob nieszkodzacy §ro-
dowisku. Wspolczesni mtodzi konsumenci sg krytyczni w stosunku do kampanii
reklamowych oraz zachowan marek rowniez podczas produkcji dobr i ustug. Mtodzi
konsumenci stajg si¢ zdecydowanie bardziej §wiadomi, co jest zwigzane z tatwiej-
szym niz dotychczas dostepem do informacji. Charakterystyczne staje si¢ oddawanie
przedmiotow, ktorych juz nie uzywaja, a takze kupowanie mniejszej ich ilosci 1 za-
stanawianie si¢ przed zakupem nad koniecznos$cig nabycia danej rzeczy, nastawienie
na przyjemnos$¢ podczas korzystania z danej rzeczy. Dostrzegalne sg takze przygo-
towanie precyzyjnej listy zakupoéw oraz mniejszy odsetek mtodych osdb kupujgcych
pod wptywem emocji czy impulsu.
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Cho¢ trudno jeszcze mowic o przewadze swiadomej i zrownowazonej konsump-
c¢ji nad nadmierng i niezréwnowazona, to mozna wysnu¢ wniosek, ze wsrod mtodych
konsumentow trendy zwigzane z ta pierwsza zyskuja na popularnosci. Ograniczanie
konsumpcji wynika z ogoélnego rozczarowania i znuzenia nadmierng konsumpcja
oraz obnizenia pozycji konsumpcji w systemie wartosci nabywcow. Zauwazalna jest
takze $wiadomos$¢ ponoszenia konsekwencji i branie odpowiedzialnosci za dokony-
wane wybory konsumenckie. Wspotczesni konsumenci, w tym takze mtodzi, podej-
muja coraz czesciej decyzje w oparciu o potencjalne spoteczne, polityczne i ekolo-
giczne ich konsekwencje (Chojnacka, 2019, s. 41; Mroz, 2015, s. 27; Radziszewska,
2017, s. 288; Spangenberg, 2014, s. 63-64; Zratek, 2018, s. 55).

Majac $§wiadomos$¢ ograniczen niniejszych badan, ktore dotyczg zwlaszcza nie-
wielkiej proby badawczej oraz sposobu jej doboru, formutowane przez nas wnios-
ki opieramy nie tylko na badaniach pierwotnych, ale takze badaniach wtornych. Jak
wspomniano we wstepie, opisane badania stanowily rodzaj ,,rozpoznania terenu
badawczego” przed przygotowaniem projektu o szerszym zakresie podmiotowym.
Planowane sg badania dotyczace zachowan mtodych konsumentow w kierunku kon-
sumpcji zrOwnowazonej, ktore zostang przeprowadzone na znacznie wigkszej pro-
bie, dobranej celowo wedtug kryterium wieku.
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Young Consumers in the Consumer Society — Research Conclusions

Abstract: The main aim of the study was to identify the behaviour of young consumers in the context
of contemporary consumption trends. These trends go in two opposite directions — excessive and unsu-
stainable consumption, and conscious and sustainable consumption. The choice of young consumers
as the subject of the research was due to the fact that they are more sensitive to new trends than older
consumers and they adopt consumer behaviour faster than others. The study was exploratory and con-
sisted of two stages. The first one included a secondary study, which was used to prepare and conduct
a direct study among selected students of the University of Economics in Katowice. An online survey
method was used in the study. The information collected in the course of the secondary and primary
research allowed for the conclusion that the behaviour of young consumers proves that conscious and
sustainable consumption is gaining popularity, although it is difficult to talk about its domination over
excessive consumption.

Keywords: young consumer, consumer society, consumer behaviour, new consumption trends.
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