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Artykuty ‘

Decyzje zakupowe przedstawiciel
Pokolenia Z na przykiadzie branzy modowe;j

Purchasing decisions of Generation Z based on the fashion industry

Streszczenie

W dobie szybkiego rozwoju technologicznego dostep do
informacji jest wiekszy i jednoczeénie inne niz ogélnie
przyjete aspekty determinujg decyzje konsumentéw.
Brane pod uwage sg nie tylko podstawowe czynniki, ta-
kie jak cena, marka sklepu czy dostepno$¢ produktow.
Na decyzje zakupowe wplywa coraz czeSciej aspekt eko-
logiczny, zwiazany z etyczng produkcja, wykonanie pro-
duktu z trwalych materialéw, presja towarzyszaca jed-
norazowe] okazji zakupowej badZ wpltyw osob z mediow
spolecznosciowych. Dlatego celem niniejszego artykulu
jest identyfikacja determinant decyzji zakupowych
przedstawicieli pokolenia Z w odniesieniu do branzy mo-
dowej. W procesie badawczym zastosowano metode ilos-
ciowg. Przeprowadzono badania ankietowe technikg
CAWI. Kwestionariusz wypelnilo 508 respondentéw
z pokolenia Z (oséb urodzonych po 1995 roku) oraz
95 przedstawicieli innych pokolen. Zabieg ten mial na
celu okreélenie relacji pomiedzy wiekiem konsumentow
a determinantami decyzji zakupowych. Podczas analizy
uzyto tabel wielodzielcznych. W celu wskazania réznic
miedzy grupami wiekowymi postuzono sie nieparame-
trycznym testem U Manna-Whitneya.

Stowa kluczowe
Pokolenie Z, determinanty decyzji zakupowych, branza modowa

Abstract

In times of rapid technological development, access to
information is greater and, at the same time, other than
generally accepted aspects determine consumer decisions.
Not only basic factors such as price, store brand and product
availability are taken into account. Purchasing decisions are
increasingly influenced by the ecological aspect, related to
ethical production, the making of the product from
sustainable materials, the pressure that accompanies a one-
time purchase opportunity or the influence of people on
social media. Therefore, the aim of this article is to identify
the determinants of purchasing decisions of Generation Z
representatives in relation to the fashion industry.
A quantitative method was used in the research process.
A survey was conducted using the CAWI (Computer Assisted
Web Interview) technique. The questionnaire was completed
by 508 respondents from Generation Z (people born after
1995) and 95 representatives of other generations. The
procedure was designed to test whether the age of
consumers influences their determinants of purchase
decisions. Multivariate tables were used during the analysis.
The non-parametric Mann-Whitney U test was used to
indicate differences between age groups.
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Wprowadzenie

Zachowania nabywcze zdeterminowane sg wie-
loma czynnikami: demograficznymi, ekonomiczny-
mi, spoleczno-kulturowymi i psychologicznymi
(Liczmanska, 2015). Niewatpliwie w ostatnim cza-

sie technologia, szczegdlnie dostepna w krajach wy-
soko rozwinietych, wplynela na powiekszenie licz-
by czynnikéw oddzialujacych na konsumentow
oraz zmienita sposob dokonywania zakupow (Lin-
kiewicz & Bartosik-Purgat, 2017; Grzega & Kiezel,
2017; Filipiak, 2018; Gregor & Kalinska-Kula,
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2020; Hajli & Shirazi, 2021; Vrtana, 2021; Murad,
Irsheid, Najdawi & Anaya, 2022; Agarwal, Das
& Spence, 2022). Klienci coraz czeéciej kupuja
odziez i inne produkty przez Internet, a pandemia
uniemozliwita dokonywanie tego typu transakeji
stacjonarnie (Accenture i Fashionbiznes.pl, 2019;
Raport PwC: Nowy obraz polskiego konsumenta,
2020; Szwajda, 2021; Heimberger, Bachman
& Brytan-Jedrzejowska, 2021). Osoby mlode z po-
kolenia Z stanowig wyzwanie dla wspoélczesnych
przedsiebiorstw. Zmuszaja organizacje do nie-
ustannego poszukiwania sposobéw dotarcia do re-
prezentantow tej generacji. Dlatego celem niniej-
szego artykulu jest identyfikacja determinant decyzji
zakupowych przedstawicieli pokolenia Z w odnie-
sieniu do branzy modowej. Artykut zawiera wyniki
badan, przeprowadzonych przez autorki, dotyczace
zachowan konsumenckich generacji Z. W procesie
badawczym zastosowano metode ilo$ciowa. Prze-
prowadzono badania ankietowe technika CAWI
(Computer-Assisted Web Interview). Podczas ana-
lizy uzyto tabel wielodzielcznych, a wykorzystujac
test U Manna-Whitneya wskazano réznice miedzy
dwiema grupami wiekowymi.

Przeglad literatury

Przewidywanie zachowan konsumentow przez
przedsigbiorstwa daje mozliwo§¢ zaplanowania
skutecznej komunikacji z klientem, oszacowania
wielkoSci sprzedazy oraz przede wszystkim dosto-
sowania oferty do oczekiwan nabywcéw. Zachowa-
niem konsumenta okreslamy ,0gét dziatan zwig-
zanych z uzyskaniem, uzytkowaniem i dysponowa-
niem produktami oraz uslugami wraz z decyzjami
poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania”
(Krzepicka & Tarapata, 2013). Poznanie i zrozu-
mienie potrzeb uzytkownikow na rynku daje szan-
se przedsiebiorstwom na zdobycie i utrzymanie
konsumentéw (Rudnicki, 2012, s. 27). Potrzebe
definiuje sie jako stan braku czego$, co motywuje
do zmienienia tego stanu, czyli zaspokojenia pra-
gnienia, uzupelniania deficytu itp. Czynnikiem od-
grywajacym istotng role w kontekscie decyzji kon-
sumentow jest rozw(j Internetu (Wolny, 2016;
Linkiewicz & Bartosik-Purgat, 2017; Glinska
& Tomaszewska, 2017; Glinska & Ryciuk, 2018).
To dzieki niemu pozyskujemy wiekszo§¢ informa-
¢ji (Schultz & Block, 2015; Maciejewski, 2016). Za-
bieg poszukiwania informacji w Internecie i zakup
towaru w sklepie stacjonarnym nazywany jest
efektem ROPO (Reserch Online Purchase Offline)
(Bilinska-Reformat, 2014, s. 186). Umozliwia to
konsumentowi poznanie wszystkich parametréow,
wariantéw i opinii na temat interesujacego go pro-
duktu poprzez przegladarke internetows. Na osta-
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teczna decyzje o zakupie bedzie mialo wplyw fi-
zyczne obejrzenie artykulu i ocenienie, czy spelnia
on oczekiwania klienta. Odwrotnym efektem
ROPO nazywamy sytuacje, w ktorej uzytkownik
poszukuje informacji w sklepie stacjonarnym,
a dokonuje zakupu online (Kaplan & Haenelein,
2010, s. 59). W ramach takiego sposobu nabywania
produktéw konsument poczatkowo zauwaza pra-
gnienie posiadania wyrobu w placowce detalicznej
i tam fizycznie ma mozliwo§¢ obejrzenia go. Na-
stepnie dzieki internetowym ofertom pozyskuje
dodatkowe informacje i wybiera najkorzystniejsza
z nich.

Motywy odnoszace sie do decyzji zakupowych sa
skomplikowane do wyodrebnia (Sempruch-Krze-
minska, Kall, Perchla-Wlosik & Raciniewska,
2016; Kall & Sempruch-Krzeminska, 2017; Accen-
ture i Fashionbiznes.pl, 2019). Rola decydenta jest
wybér rozwiazania najpelniej odpowiadajacego je-
go celom, zalozeniom, wartoSciom, pragnieniom
(Przybylska & Pytlik, 2016). Konsumenci réznig
sie miedzy sobg i okre$lone grupy docelowe podej-
mujg decyzje na podstawie okre§lonych kryteriow.
Jednym z czynnikéw determinujacych wybory jest
wiek konsumenta (Accenture i Fashionbiznes.pl,
2019). Jednostki w réznym wieku maja okre§lone
potrzeby, wraz z wiekiem zmieniajg sie ich prefe-
rencje zakupowe oraz sposdb pozyskania wiedzy
na temat produktu (Rudnicki, 2012, s. 99; Moczy-
dlowska, 2018).

Branza modowa jest sektorem, ktory jest istot-
ny dla rozwoju spoleczenstwa, a tym samym za-
chowan nabyweczych (Kall, Parchla-Wtosik, Raci-
niewska & Semperuch-Krzeminska, 2022). Wigze
sie to z aspektem wizualnym $§wiadczacym o statu-
cie spolecznym, wyrazaniem szacunku, np. w biz-
nesowych okoliczno$ciach, oraz coraz czeéciej wy-
razaniem siebie poprzez ubiér (Widelska, 2011,
2014; Wyrazanie siebie poprzez ubior, 19.03.2022).

Charakteryzujac branze modowa warto wspo-
mnieé¢ o dwdch stosunkowo przeciwstawnych poje-
ciach, jak streetwear i high fashion. Streetwear
jest zapozyczeniem z jezyka angielskiego i w thu-
maczeniu znaczy mode uliczng. Wérdd elementéw
mody streetwearowej najczesciej wystepuja ubra-
nia swobodne, wyrdzniajace sie nieszablonowym
podejéciem do codziennego stylu (Streetwear,
19.03.2022). Moda high fashion natomiast okresla
niecodzienne ubrania, w ktérych nikt prawie nie
wyszedlby na ulice. Stylizacje z pokazéw high
fashion charakteryzuja sie wysokiej jakoSci mate-
riatami, precyzyjnym wykonaniem, ciekawymi
krojami i detalami (High fashion, 19.03.2022).

Branza modowa w okresie pandemii bardzo
ucierpiala. Jak wynika z raportéw przeprowadza-
nych w marcu 2020 roku, sprzedaz spadta o prawie
50% (Kasprowicz, 2021, s. 1). Wplyneto to zasadni-
czo na sposob ubierania si¢ konsumentéw. W cza-
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sach pandemii zaczal obowigzywaé styl domowy,
czyli wygodny i jednocze$nie sportowy (Pandemia
a moda, 19.03.2022). Oprocz zdarzen losowych
istotnym aspektem wplywajacym na sposob myéle-
nia i ksztaltowania wizerunku jest wiek. Badacze
analizujacy zachowania ludzi zaczeli zauwazac ce-
chy charakterystyczne dla poszczegélnych grup
uwarunkowane latami, w ktérych dane grupy sie
urodzity. W zwigzku z tym podzielili je na pokole-
nia 0 odrebnym nazewnictwie i charakterystyce.
Osoby urodzone miedzy 1946 a 1964 rokiem kwa-
lifikujg sie do pokolenia baby boomers, urodzone
w latach 1965-1979 okreslone sg pokoleniem X,
miedzy 1980-1995 (1980-2000) pokoleniem Y,
a najmlodsi urodzeni po 1995 (2000) roku nazwa-
ni pokoleniem Z (Reisenwitz & Iyer, 2009; Baran
& Klos, 2014; Bejtkovsky, 2016; Bencsik, Horvath-
Csikos & Juhéasz, 2016; Szydto, 2017).

Osoby urodzone po 1995 (2000) roku nie wie-
dza, jak wygladal éwiat bez otwartych granic
w Europie, mozliwo§ci swobodnego podrézowania
oraz dokonywania zakupow bez telefonu w reku.
Pokolenie Z urodzito sie kiedy telefony komérkowe
oraz komputery byly szeroko dostepne. Te przy-
zwyczajania majg istotny wplyw na zachowania
oraz charakterystyke nabywcéw. Wiecej informacji
pokazano na infografice przygotowanej przez por-
tal Newspoint (rysunek. 1).

Mozna zauwazy¢, ze najmlodsza generacja nie
korzysta juz prawie z zadnego z dostepnych od-
biornikéw, ktorym ufaja osoby z pokolenia baby
boomers. Ksiazki, radio oraz telefony stacjonarne
zamienila na smartfony, laptopy oraz tablety. Je-
dynym elementem powtarzajacym sie jest telewizja
(w hierarchii pokolenia Z zakwalifikowana jako
najmniej wazna). Na infografice mozna dostrzec,
ze pokolenia X i Y zmieniaja swoje priorytety
wraz z pojawianiem sie najnowszych technologii
i rozpowszechnianiem ich dostepno$ci. Niewat-
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pliwe jest, ze wykorzystanie najnowszych techno-
logii przychodzi najmlodszej generacji z tatwo-
§cig, robi to instynktownie (Pokolenia,
13.03.2022). Hipotetycznie ma to wplyw na kolej-
ne charakterystyczne cechy pokolenia Z, takie
jak: wielozadaniowo§¢, réznorodno$é zaintereso-
wan czy akceptacja zmian (Kukla & Nowacka,
2019).

Na rynku mody w ostatnich latach mozna za-
uwazy¢ zmiany w zachowaniach nabywcéw. Ma to
zwigzek ze zmiang podejécia do zycia najnowszego
pokolenia. Nie przywigzuje ono tak duzej uwagi do
rzeczy istotnych dla wecze$niejszych generacji, ale
jednocze$nie jest bardziej otwarte na oryginalno§é
i akceptowanie odmienno§ci. Najmlodsze pokole-
nie konsumentéw odwiedzajac sklepy jest wyposa-
zone w Kkluczowe informacje, jest duzo bardziej
krytyczne niz wcze$niejsze pokolenia. Najmtodsza
generacja szuka produktéw, ktére moze miec
wcze$niej niz inni, dostepnych w limitowanych ilo-
Sciach i seriach (Accenture i Fashionbiznes.pl,
2019). Z drugiej strony dla konsumentéw wsp6l-
czesnego rynku mody istotng role coraz czeéciej
odgrywaja kwestie ekologicznie. Spowodowane jest
to wzrastajaca §wiadomoScia konsumentow
w dziedzinie zréwnowazonego rozwoju. W kontek-
§cie zrownowazonej mody sa to dzialania majace
na celu ochrone §rodowiska naturalnego (Moda
zrownowazona, 20.03.2022). Konsumenci majacy
na wzgledzie styl slow fashion §wiadomie podcho-
dza do mody i zwracajg uwage na to, w jaki sposob
ubrania zostaly wyprodukowane, np. traktujac
sprawiedliwie prace ludzi, nie krzywdzac zwierzat
i planety. Moda ta skupia sie rowniez na ograni-
czeniu konsumpcji i produkcji (What is a Slow Fa-
shion, 20.03.2022). W ramach mozliwoéci zakupo-
wych na rynku odziezowym oprocz sklepéw siecio-
wych dostepne sg tez sklepy z uzywang odzieza,
zwane second handami (z angielskiego ,z drugiej

Rysunek 1. Pokolenia: hierarchia waznosci mediow
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Zrodlo: Raport Newspoint: Pokolenia w Polsce i potrzeba monitorowania ich rosngcej aktywnosci.
https://www.newspoint.pl/blog/raport-newspoint-pokolenia-w-polsce-i-potrzeba-monitorowania-ich-

rosnacej-aktywnosci (13.03.2022).
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reki”). Produkty z takich magazynéw byly juz
wezesniej noszone, a przedsiebiorstwa sprzedaja je
po niskich cenach (Second Hand, 20.03.2022). We
wspélczesnych czasach zakupy w sklepach z uzy-
wang odziezg nie sa juz powodem do wstydu,
a wrecz przeciwnie uzytkownicy social mediéw
chetnie dzielg sie swoimi ,lupami” na profilach
spoleczno$ciowych. W ramach zmian zachowan
konsumentéw na rynku modowym mozna zauwa-
zy¢ popularnoéé serwisu ogloszeniowego Vinted,
ktéry jest przeznaczony do sprzedazy i wymiany
uzywanej odziezy przez osoby prywatne. Idea bazu-
je na sprzedazy pomiedzy uzytkownikami ubran,
ktore nie sg im juz potrzebne. Na swoim profilu
wystawia sie zdjecie artykutlu z réznych perspek-
tyw, dotacza opis i dodatkowe informacje oraz sa-
modzielnie ustala cene (Nie nosisz? Sprzedaj!,
20.03.2022; Dangelico, Alvino & Fraccascia, 2022).
Pokolenie Z poprzez przyzwyczajenie do korzy-
stania z ustug platform internetowych, poprzez in-
fluenseréw czerpie inspiracje z calego $wiata. Nie
ogranicza ich juz tylko telewizja lub magazyny mo-
dowe, w ktérych poprzednie pokolenia mogly szu-
kaé¢ pomystéw na kreowanie wizerunku. To wia-
§énie platformy internetowe czesto motywuja uzyt-
kownikéw do zakupu. Mozliwo§¢ linkowania stron
z konkretnymi artykutami sprawita, ze do dotarcia
do wymarzonego produktu zobaczonego w sieci
dzieli uzytkownikéw czasami jedno Kklikniecie.
Przekazy influenseréw sa wobec tego narzedziem
wykorzystywanym przez marki do promocji i zmoty-
wowania konsumentéw do zakupu (Dlaczego Poko-
lenie Z jest przysztoscig branzy mody?, 20.03.2022).
Niewatpliwie w odniesieniu do inspiracji modo-
wych czerpanych od tworcéw internetowych na de-
cyzje zakupowe milodych konsumentéw ma row-
niez wplyw trend panujacy w danym czasie. Mto-
dzi ludzie wyrazaja sie¢ poprzez ubidr, dlatego
noszenie ubran i akcesoriow bedacych popular-
nymi podwyzsza samoocene mlodych przedsta-
wicieli pokolenia Z. Ubiér wskazuje réwniez na
role odgrywane w spoleczenstwie (Perchla-
-Wilosik & Cebula, 2014, s. 46). Podazanie za
trendami w spojrzeniu najmlodszej generacji
udowadnia, ze dana osoba identyfikuje sie
z okreslong grupa spoleczna.
Drzisiejszy rynek mody niewiele ma wspdlnego
z tym sprzed kilku lat. Niewatpliwie jest ciekaw-
szy, ale jednocze$nie stanowigcy wieksze wyzwa-
nie dla przedsiebiorstw. Pojawily sie¢ nowe seg-
menty, nowe kanaly dystrybucji, a takze nowe
marki w segmentach wczeéniej funkcjonujacych.
W rezultacie zmianom ulegaja réwniez $ciezki za-
kupowe konsumentéw oraz ich modowe postawy
i markowe preferencje (Sempruch-Krzeminska,
Kall, Perchla-Wlosik & Raciniewska, 2016). W ce-
lu zglebienia zagadnienia dokonano analizy biblio-
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metrycznej, ktora zostala przeprowadzona

w trzech etapach (Czerniawska & Szydto, 2020):

Etap 1: Wygenerowanie rekordéw w bazie Scopus:

zdefiniowanie stéw kluczowych: determinanty de-

cyzji zakupowych (determinants of purchasing
decisions), pokolenie Z (generation Z), wybor kry-
teriow wyszukiwania, eksport pliku;

Etap 2. Wizualizacja wsp6lwystepowania w pro-

gramie VOSviewer: okre§lenie parametréw anali-

zy, czyszczenie bazy danych z fraz zbednych oraz
wygenerowanie mapy na podstawie danych biblio-

graficznych (rysunek 2);

Etap 3. Analiza wynikéw badan: analiza stéw klu-

czowych, identyfikacja obszaréw badawczych.

Program stworzy! mape podzielong na 5 klastréw:

® pierwszy klaster dotyczy generacji X, Y i Z oraz
marketingu, e-commerce i social mediéw (Boa-

teng, 2021; Wong, 2021; Tolsitkova i in., 2021);
@ drugi klaster odnosi si¢ do plci oraz wieku uzyt-

kownikow (Proporas i in., 2017; Sanchez-Hernan-

dez iin., 2019; Holzer i in., 2022);

e trzeci klaster obejmuje tematy z zakresu ekono-
mii, algorytméw, kosztéw, podejmowania decy-
zji oraz nauki (Tolstikova i in., 2017; Nguyen,
2019; Budiman & Dananjoyo, 2021);

e czwarty klaster dotyczy zagadnien z dziedziny
edukacji oraz systeméw wspomagania decyzji
(DiMattio & Hudacek, 2020; Whitham i in.,
2021; Dewi i in., 2021);

® pigty klaster skupia treéci odnoszace sie do mo-
tywacji, badan, wyboréw oraz ludzkich ekspery-
mentéw (Bencsik i in., 2018; Mahmoud i in.,
2020; Krol & Zdonek, 2020)

Analiza treéci publikacji zagranicznych autoréw po-
kazala, ze digitalizacja i transformacja cyfrowa, ktorg
obecnie powszechnie obserwujemy, determinuje za-
chowania przedstawicieli pokolenia Z. Mlodzi ludzie
przy dokonywaniu wyboru kieruja sie opiniami innych
0s6b odnosnie do produktéw i ustug. Opini tych poszu-
kuja na stronach internetowych. To daje im poczucie
bezpieczenstwa, utwierdzajac, ze planowana decyzja
bedzie stuszna. Dodatkowo znane postaci ze Swiata
wirtualnego kreuja potrzeby zakupowe oraz wplywaja
na wizerunek przedstawicieli pokolenia Z. Jednak
mozna zauwazy¢ aspekt, ktory jest istotny bez wzgle-
du na wiek respondentéw, to okazja. Promocyjnej ce-
nie produktu lub ustugi poddaje sie wiekszo$¢ uczest-
nikéw rynku (realnego i wirtualnego).

Metodyka badan
oraz przedstawienie wynikow

Przeprowadzono badania ankietowe technika
CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Dobor
proby byt losowy. Cel badawczy dotyczy! identyfi-
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Rysunek 2. Mapa dotyczaca stéw kluczowych w kontekscie decyzji zakupowych Pokolenia Z

/ Ceepetiny )
TN W (etaen) i e
=

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie oprogramowania VOSviewer i bazy Scopus.

kacji determinant decyzji zakupowych przedstawi-

cieli pokolenia Z w odniesieniu do branzy modo-

wej. Problemy badawcze przyjeto w postaci pytan:

1. Jakie sg determinanty decyzji zakupowych
przedstawicieli pokolenia Z w odniesieniu do
branzy modowe;j?

2. Czy determinanty decyzji zakupowych przedsta-
wicieli pokolenia Z w odniesieniu do branzy mo-
dowej roznig sie od determinant decyzji podej-
mowanych przez osoby reprezentujace starsze
generacje?

W badaniu wziety udziat 603 osoby (555 kobiet,
45 mezczyzn oraz 3 osoby o plci innej). Struktura
proby pod wzgledem wieku przedstawiala sie na-
stepujaco: 84% to osoby z pokolenia Z w przedzia-
le wiekowym 18-25 lat, pozostale 16% to osoby
z wezeéniejszych generacji, ktére maja wiecej niz
25 lat.

W kwestionariuszu ankietowani zostali zapyta-
ni o to, czy zwracaja uwage na trendy modowe.
Z analizy danych wynika, ze az 70% os6b mlodych
z przedzialu wiekowego 18-25 lat zaznaczylo, ze

zwraca uwage na trendy modowe, 17% uwaza, ze
nie, natomiast 13% nie wiedzialo. W drugiej grupie
wiekowej mniejszy procent oséb oznajmil, ze pa-
trzy na trendy modowe, bylo to 55%, 33% nie
zwraca uwagi, a pozostali nie umieli okre§li¢. Ana-
lizujac wykres mozna zauwazy¢, ze wraz ze wzro-
stem wieku spada zainteresowanie aktualnie pa-
nujacg moda (rysunek 3).

Nastepne zagadnienie dotyczyto czestotliwosci
zakupu modnej odziezy i akcesoriéw. Rozklad od-
powiedzi zamieszczono na rysunku 4.

Najmlodsza grupa wiekowa najczeSciej uznata,
ze czasami kupuje rzeczy modne — 52% respon-
dentéw. Druga najczesciej zaznaczang odpowie-
dzig bylo rzadko i stanowilo 25% wskazan, czesto
modne ubrania kupuje 19% respondentéw z poko-
lenia Z. W najmniejszym procencie (2%) mlode
osoby okre§lity, ze kupuja je zawsze oraz nigdy.
Nalezy podkresli¢, ze 41% osob z wcze$niejszych
generacji czasami kupuje modne ubrania, 37% za-
znaczylo, ze rzadko, 12% przyznalo sie, ze robi to
czesto, natomiast 7%, ze nigdy. Mozna zauwazy¢,
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Rysunek 3. Trendy modowe
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Rysunek 4. Zakup modnych rzeczy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

ze wraz z wiekiem respondentéw roé$nie grupa
o0s6b, ktéra nie kupuje modnych ubran. W ogélnym
zestawieniu najczesciej respondenci odpowiadali,
ze nabywaja popularne produkty czasami lub rzad-
ko. Poréwnujac rysunki 3 i 4 nalezy nadmienié, ze
chociaz przedstawiciele pokolenia Z w zdecydowa-
nej wiekszoSci uwazaja, ze zwracaja uwage na
trendy modowe, to nie przektada sie to w réwnym

stopniu na czestotliwo$é zakupéw. Chociaz $wia-
domi sg aktualnie panujacych kierunkéow w branzy
modowej, nie podazajg za nimi §lepo.

Respondenci zostali réwniez poproszeni o okre-
§lenie stopnia wplywu dwudziestu jeden determi-
nant wskazanych przez autorki na ich decyzje za-
kupowe. Mieli do wyboru odpowiedzi: ,brak wply-
wu”, ,maly”, ,éredni”, ,duzy”, ,bardzo duzy”. Do
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Tabela 1. Analiza wynikéw badania za pomocg testu U Manna-Whitneya

Kryteria Srednie — Statystyka Z poziom p
18-25 lat | powyzej 25
Cena 4,36 4,07 -2,858 0,004
Marka sklepu 2,83 2,73 -1,027 0,304
Opinie innych os6b 2,91 2,43 -3,562 0,000
Trendy modowe 2,82 2,29 4,632 0,000
Wygoda 4,31 4,29 0,050 0,960
Darmowa przesyltka 3,68 3,43 -1,755 0,079
Rzetelne informacje o produkcie 3,96 3,86 -0,533 0,594
Wiedza, ze produkt jest z trwalych i dobrych jakoSciowo materialéw 4,01 3,86 -0,935 0,350
Profesjonalna obstuga 3,33 3,30 -0,314 0,753
Mozliwo$é poréwnania z innym produktem 3,22 2,78 -3,090 0,002
Oszczedno$é czasu 3,49 3,47 0,201 0,841
Oryginalny wyglad/ che¢ wyrdznienia sie 3,21 2,95 -1,841 0,066
Unikatowy model 3,07 2,65 -3,086 0,002
Szeroki asortyment 3,70 3,54 -1,351 0,177
Promocja/okazja 4,33 4,01 -3,568 0,000
Reklama w mediach tradycyjnych 2,19 1,94 -2,036 0,042
Reklama w Internecie 2,70 2,37 -2,375 0,018
Mozliwos¢ upodobnienia sie do znanych oséb 1,90 1,46 -4,174 0,000
Chec¢ poprawy samopoczucia 3,54 3,02 -3,467 0,001
Wzgledy ekologiczne 3,08 2,77 -2,108 0,035
Wiedza na temat etycznej produkeji ubrania 2,87 2,82 -0,205 0,837

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

analizy wynikéw wykorzystano test U Manna-
-Whitneya (tabela 1).

Kazdy czynnik, dla ktorego poziom p wynidst po-
nizej 0,05, oznacza, ze istnieja istotne statystycznie
réznice pomiedzy dwoma grupami wiekowymi.
Wiersze te zostaly zaznaczone szarym kolorem. De-
terminanty, ktore nie réznig sie znaczaco wielko-
§cig wplywu na decyzje zakupowe ze wzgledu na
wiek, to: marka sklepu, wygoda, darmowa przesyl-
ka, rzetelna informacje o produkcie, wiedza, ze pro-
dukt jest z trwatych i dobrych jakoSciowo materiatow,
profesjonalna obstuga, oszczedno$é czasu, szeroki
asortyment, wiedza na temat etycznej produkcji
oraz oryginalny wyglad/che¢ wyréznienia sie. Istot-
ne statystycznie réznice zauwazono w odniesieniu
do nastepujacych kategorii: cena, opinie innych
osOb, trendy modowe, mozliwo$¢é poréwnania z in-
nym produktem, unikatowy model, promocja/oka-
zja, reklama w mediach tradycyjnych, reklama
w Internecie, mozliwo$¢ upodobnienia sie do zna-
nych osob, che¢ poprawy samopoczucia, wzgledy
ekologiczne. Ponadto owe czynniki mialy wiekszy

wplyw na przedstawicieli pokolenia Z niz na przed-
stawicieli innych generacji.

W kolejnym etapie badania zapytano responden-
tow o to, czy i jedli tak, to jak zmienilo sie ich po-
dejécie do zakupoéw w ostatnich dwoch latach. Na
rysunku 5 ukazano zestawienie odpowiedzi.

Prawie polowa (49%) respondentéw powyzej 25 lat
przyznala sie, ze ograniczyla zakupy. W kategorii
wiekowej 18-25 lat takich oséb bylo 35%. W wiek-
szym stopniu pokolenie Z w poréwnaniu do innych
generacji zwraca uwage na aspekty etyczne i §ro-
dowiskowe (35%). Takich osob z grupy powyzej 25 lat
bylo 18%. Wiecej markowych ubran kupuja przed-
stawiciele wczeéniejszych generacji i zaznaczylo
tak 9%, natomiast takich oséb w mlodszej katego-
rii wiekowej jest 6%. W ciagu ostatnich dwdch lat
11% przedstawicieli pokolenia Z i 15% pozostatych
generacji nie zmienilo swojego podej$cia zakupo-
wego. Pozostale osoby nie umialy wskazaé, czy za-
szla réznica w ich podej§ciu.

Okreslajac czestotliwoéé zakupbéw ubran, obu-
wia lub dodatkéw zauwazonych przez respon-
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Rysunek 5. Zmiana podej$cia do zakupéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Rysunek 6. Czestotliwosé zakupu ubran, obuwia lub dodatkéw zauwazonych u influensera
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

dentéw u influensera mozna zauwazyé, ze naj-
wiecej os6b zaznaczylo, ze nigdy nie kupito tego
typu rzeczy (44%). Natomiast 37% przyznalo sie,
ze sporadycznie, 15% nie zastanawialo sie nad
tym, a pozostale 4% uznalo, ze czesto lub bardzo
czesto. Pokazuje to, ze respondenci raczej nie ku-
puja elementéw garderoby zauwazonych u twor-
cy internetowego albo robia to bardzo rzadko
(rysunek 6).

W ostatnim etapie zapytano badane osoby o to,
czy dokonuja zakupéw ubran z drugiej reki, a jesli
tak, to dlaczego. Respondenci mogli wybra¢ mak-
symalnie dwie odpowiedzi z listy. Wyniki przedsta-
wiono na rysunku 7.

Doktadnie polowa respondentow wskazala, ze
powodem dlaczego kupujg ubrania z drugiej reki
jest nizsza cena, na drugim miejscu z wynikiem
37% byla mozliwo$é znalezienia ,perelki”, czyli
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Rysunek 7. Zakupy z drugiej reki
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

markowe]j rzeczy w nizszej cenie. Argumentem
przemawiajacym do 25% ankietowanych odno$nie
do rzeczy noszonych weczeSniej przez inng osobe
jest mozliwoé¢ znalezienia unikalnych ubran,
a 22% robi to ze wzgledow Srodowiskowych.
W przypadku 9% respondentéw zacheca ich lepsza
jako$¢ niz z sieciowych sklepow, a 5% czerpie przy-
jemno§é z przegladania duzej liczby ubran. Warto
podkreslié, ze 80% nie wstydzi sie noszenia ubran
z drugiej reki.

Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badanie potwierdzito, ze osoby
z pokolenia Z w wiekszym stopniu zwracaja uwage
na trendy panujace w modzie niz przedstawiciele
wezesniejszych generacji (por. Accenture i Fa-
shionbiznes.pl, 2019; Raport PwC: Nowy obraz
polskiego konsumenta, 2020; Szwajda, 2021;
Heimberger, Bachman & Brytan-Jedrzejowska,
2021).

Analizujgc konkretne determinanty zakupowe
pod katem najwiekszego wplywu najwazniejsze
okazujg sie: wygoda, rzetelne informacje o produk-
cie oraz promocja/okazja. Wygoda przektada sie na
komfort uzytkowania, co nie stanowi zaskoczenia
dla badaczek, bowiem pandemia spowodowala
zmiane stylu zycia, zmniejszylo sie znaczenie wy-
gladu zewnetrznego. W strukturze zakupéw odzie-
zy zaczely dominowaé ubrania spetniajace kryteria
ubran wygodnych, swobodnych. Wyniki badan po-
twierdzily, ze przedstawiciele pokolenia Z przy-

wigzuja duzg wage do rzetelnych informacji o pro-
dukcie oraz promocji handlowych. Badanie wska-
zalo réwniez czynnik, ktory nie ma zadnego wplywu
na decyzje zakupowe (48%) lub ma bardzo maly
(28%), a jest nim cheé upodobnienia sie do zna-
nych oséb. Przekaz influenseréw oraz celebrytéw
ogladanych w social mediach nie ogrywa istotnej
roli w kreowaniu trendéw modowych oraz wize-
runku mlodych odbiorcéw. Mozna zauwazyé pew-
ng rozhiezno§¢ w zestawieniu wynikéw badan z in-
formacjami pozyskanymi z analizy literatury oraz
stron internetowych odnoszacych sie do kwestii
modowych. Ten obszar badawczy wymaga wiec po-
glebionej eksploracji.

Przedstawiciele pokolenia Z tak jak starsze ge-
neracje zwracajg uwage na jako$¢ wykonania da-
nego produktu. Dla obu grup wiekowych znacze-
nie tego aspektu jest podobnie wazne. Troska
o §rodowisko stanowi istotny element w kreowa-
niu obecnej rzeczywistosci. To, w jaki sposéb orga-
nizacje funkcjonujg oraz jaka wage przyktadaja do
ekologii i zrownowazonego rozwoju, staje sie waz-
nym czynnikiem wyboru poszczegdlnych produk-
toéw, ustug czy oceny konkretnych dziatan.

Rekomendacje dla przedsiebiorstw zajmujacych
sie produkcjg i/lub sprzedazg ubran, obuwia
i odziezy w kontekécie przeprowadzonego badania
sa nastepujace:

1. Marki musza by¢ transparentne w swoich dzia-
taniach, a ich komunikacja autentyczna w swo-
im przekazie, bowiem przedstawiciele pokolenia
7 sa bardziej krytyczni i wymagajacy niz przed-
stawiciele starszych generacji.
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2. Wizualizacja produktu na stronach interneto-
wych musi by¢ precyzyjna i wiarygodna. Moze
wplynaé to na zmniejszenie liczby zwrotow do-
konywanych przez uzytkownikéw.

3. Istotna jest jako$é relacji sprzedawcy/producen-
ta odziezy z odbiorca przejawiajaca sie w inte-
gracji kanalow online i offline oraz stalym kon-
takcie, aby na biezaco dostosowywaé oferte,
strategie cenowe i oferte lojalnoSciowa.

4. Konsumenci z pokolenia Z sg wrazliwi na aspek-
ty etyczne, doceniaja marki zaangazowane lo-
kalnie i odpowiedzialne spotecznie, co stanowi
wyzwanie organizacyjne i komunikacyjne dla
przedsiebiorstw.

5. Mozna réwniez zaobserwowaé nurt slow fashion
naklaniajacy do racjonalnoéci konsumenckiej —
przemy§lanych zakupéw, kupowania produktow
wysokiej jako$ci i uzytkowania ich przez kilka
sezonéw, Swiadomych wyboréw marek czy tez
przykazywania nieuzywanej odziezy potrzebuja-
cym. Konsumenci z generacji Z sg zainteresowa-
ni procesem wspoéldzielenia produktéw, co moze
mie¢ wplyw na poszukiwanie przez organizacje
innowacyjnych rozwigzan, tj. wypozyczanie
ubran.

Podsumowanie

Zmiane podejécia do zycia i odmienne determi-
nanty zakupowe 0s6b z pokolenia Z mozna dostrzec
poréwnujac ich decyzje do decyzji przedstawicieli
pozostatych generacji. Mlode osoby sa bardziej
§wiadomymi konsumentami i w procesie dokony-
wania decyzji zakupu uwzgledniaja wiecej czynni-
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