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PodejScie do bojkotow konsumenckich miodych
konsumentow pokolenia Y w Polsce i Francji

Malgorzata Szwed*

Milodzi konsumenci uwaznie przyglgdajq sie aktywnosciom marek na rynku i coraz czesciej
wyrazajq swoje niezadowolenie przez udzial w bojkotach konsumenckich. Niniejszy artykut
skupia si¢ na pokazaniu zjawiska bojkotow konsumenckich przez pryzmat przedstawicieli
pokolenia Y w Polsce i Francji. W pierwszej czesci wyjasniono pojecie bojkotow konsu-
menckich, przedstawiono charakterystyke pokolenia Y z uwzglednieniem réznic dla Polski
i Francji. Nastgpnie zaprezentowano wyniki badania wiasnego (CAWI), ktore dotyczylo checi
zaangazowania si¢ oraz form udziatu miodych konsumentow z Francji i Polski w bojkotach
konsumenckich. Analiza wynikow pokazala, ze francuscy studenci deklarujq wigkszq chec
uczestnictwa w bojkotach niz polscy. Glowng przyczyng udzialu jest dla Francuzow to, ze
bojkot dotyczy waznej sprawy, a dla Polakow, ze sprawa dotyczy ich osobiscie. Nie wykazano
istotnych roznic w zakresie preferowanych form udzialu w bojkotach.

Stowa kluczowe: bojkot, zachowania konsumentéw, pokolenie Y, miodzi konsumenci
Polska, Francja.
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Consumer Boycotts in Perspectives of Young Consumer
of Generation Y in Poland and France

Young consumers are watching closely the activities of brands on the market and increasingly
express their dissatisfaction by participating in consumer boycotts. This article focuses on
showing the phenomenon of consumer boycotts through the prism of generation Y representa-
tives in Poland and France. In the first part, the notion of consumer boycotts is explained and
the characteristics of generation Y are presented, taking into account the differences between
Poland and France. Then the results of quantitative research (CAWI), which concerned the
willingness to get involved and forms of participation of young consumers from France and
Poland in consumer boycotts, are presented. The analysis of the results showed that French
students declare greater willingness to participate in boycotts than Polish ones. The main
reason for participation for the French is that the boycott concerns an important issue, and
for the Poles, that it concerns them personally. No significant differences have been shown as
regards the preferred forms of participation in boycotts.
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1. Wstep

Na przestrzeni lat zaobserwowano
zmiany w podejSciu marketingowym. Zaczy-
najac od orientacji produktowej, przez per-
sonalizacj¢ przekazu marketingowego do
wybranych segmentéw rynku, a konczac
na budowaniu relacji i doswiadczen klien-
tow, przedsigbiorstwa ucza si¢, jak docie-
ra¢ do konsumentoéw (Pizto, 2008). Coraz
czesciej firmy dziatajace na rynku intere-
suja sie¢ zachowaniami konsumentow. Aby
poznac i zrozumie¢ mechanizmy zachowan
nabywcow oraz sposoby ich ksztaltowania,
przedsigbiorstwa podejmuja si¢ przeprowa-
dzania licznych badaf, analiz i obserwacji
(Brosekhan i Velayutham, 2014). Konsu-
menci nie pozostaja jednak bierni wobec
firm i rowniez wnikliwie przygladaja sie
produktom i ustugom. Ponowocze$ni kon-
sumenci aktywnie poszukujg informacji i sg
Swiadomymi oraz zaangazowanymi uczest-
nikami rynku — zwracajg uwage nie tylko na
sam produkt, ale rowniez na warunki jego
wyprodukowania czy wplyw dzialan firmy
na Srodowisko (Grzegory, 2013). Jednym
ze sposobow, w jaki klienci prezentuja brak
zgody na dziatania firmy, sa bojkoty kon-
sumenckie. W Polsce jest to jednak wcigz
mato popularny sposob prezentowania nie-
zadowolenia z dziatan firmy (Oderkiewicz,
2012).

Bojkoty konsumenckie moga przybieraé
rozne formy — zaczynajac od zaprzestania
zakupdw danego produktu lub korzystania
z uslug, przez pozostawianie negatywnych
opinii w internecie lub przekazywanie ich
innym konsumentom w kontaktach bezpo-
Srednich, a koficzac na niszczeniu towardw
i wlasnoSci bojkotowanej firmy. Takie dzia-
fania konsumentdéw moga mie¢ powazne
skutki finansowe dla firm, wzgledem kto-
rych takie dzialania zostaly zastosowane.

Postepujacy trend globalizacji wskazuje,
ze zachowania konsumentéw coraz bardziej
upodabniaja si¢ do jednego wzorca (Wio-
darczyk, 2015). Mimo globalizacji konsu-
menci i ich postawy wobec praktyk firm
rOznig si¢ w zaleznoSci od kraju, w ktoérym
mieszkaja. Na roznice wplywaja kultura
danego kraju, wzorce zachowan czy wyzna-
wane wartosci.

Celem autorki artykutu jest identyfikacja
r6znic i podobienistw w zachowaniach mto-
dych konsumentéw z pokolenia Y w Polsce
i Francji wzgledem checi udzialu w bojko-
tach konsumenckich oraz preferowanych

form zaangazowania. Mtodsza czg¢$¢ poko-
lenia Y stanowi bowiem wchodzaca na
rynek pracy sil¢ nabywcza, ktora zaczyna
mieC coraz istotniejszy wplyw na ksztalt
rynku. Dlatego §wiadomoS$¢ wystepowania
ro6znic oraz ich znajomos¢ daja mozliwosé
ruchom konsumenckim, zeby lepiej dopa-
sowa¢ planowane dziatania bojkotowe do
wybranej spolecznoSci w zaleznoSci od
kraju, a firmom - mozliwo$¢ opracowa-
nia planoéw dzialan dla zarzadzania sytu-
acjami kryzysowymi w przypadku bojkotow
w zaleznoSci od kraju. Jest to szczeg6lnie
istotne w przypadku, gdy firma dziata na
wielu rynkach geograficznych.

2. Bojkoty konsumenckie

Wspdlczesne spoteczenstwo, ze wzgledu
na zbytnie przywigzanie do posiadania
dobr, jest opisywane jako konsumpcjoni-
styczne (Dyrda i Zienkiewicz, 2018). W tak
zbudowanym systemie spotecznym konsu-
ment jest stawiany w centrum uwagi. Nie
mozna jednak zapomina¢ o firmach, ktore
aktywnie kreuja u konsumentéw poczucie
roznorodnych potrzeb. Mimo ogromnych
starain specjalistow od reklamy, konsu-
menci nie sg jedynie bezmyslnymi odbior-
cami powstajacych kampanii reklamowych.
Badania pokazuja, ze §wiadomo$¢ konsu-
mentoéw na temat stosowanych praktyk jest
wysoka i nie przyjmuja oni wszystkich infor-
macji bezkrytycznie. Jednym z zachowan
konsumentéw bedacym sprzeciwem wobec
konkretnych dziafan firm jest bojkot (Obe-
rmiller, Spangenberg i MacLachlan, 2005).

2.1. Definicje i typologia bojkotow
konsumenckich

Wedtug Stownika Jezyka Polskiego stowo
,bojkot” definiowane jest w odniesieniu
do czedciowego lub catkowitego zerwania
stosunkéw z okreslong organizacja lub
osoba, ktorego celem jest zaprezentowanie
protest lub wywarcie nacisku (Szymczak,
1999). Samo pojecie bojkotu powstato zale-
dwie 137 lat temu, od nazwiska Charlesa
Boycotta — irlandzkiego zarzadcy hrabstwa
Mayo. Charles Boycott w 1880 roku wpro-
wadzit podwyzke czynszu, co doprowadzito
do protestu sprzedawcow, ktorzy posta-
nowili ignorowaé zarzadce, gdy ten chciat
dokona¢ zakupu w ich sklepie (Murray,
2010).

Termin ,,bojkot” jest wykorzystywany
rOwniez w obszarze marketingu, gdzie
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powiazany zostal z zachowaniami konsu-

mentdéw na rynku. W literaturze wyroznia

si¢ kilka definicji opisujacych, czym jest

bojkot konsumencki. Friedman (1985)

pisze, ze formalnie bojkot konsumencki

jest definiowany jako proba podjeta przez
jedna lub wigcej jednostek w celu zache-
cenia klientow do powstrzymania si¢ od
dokonywania zakupow wybranych na rynku
produktéw. Yuksel (2013) uwaza za$, ze
bojkoty konsumenckie sa forma zachowa-
nia antykonsumpcyjnego, w ktorej bojko-
tujacy staja si¢ rynkowymi aktywistami,
ktorzy przestaja kupowac i konsumowac
okreslone produkty ze wzgledu na kwestie
zwigzane ze §rodowiskiem, polityka, etyka
czy spoleczenstwem. Dodatkowo bojkot
konsumencki zostal okreslony przez Gar-
retta (1987; za: Makaren i Jae, 2016) jako
odmowa przeprowadzenia transakcji ryn-
kowej z podmiotem, wobec ktorego skie-

rowany jest bojkot (Makaren i Jae, 2016).
Uczestnicy bojkotéow dokonuja zaku-

pow produktow tych firm, ktére popieraja

z uwagi na wplyw spoleczny czy dzialania

zgodne z prawami konsumentéw (Dickin-

son i Hollander, 1991). Zauwazono row-
niez, ze bojkoty konsumenckie sg narze-
dziem, ktore wywiera wplyw na decyzjach
podejmowanych przez firmy. Zdanie kon-
sumentow jest brane pod uwage ze wzgledu
na mozliwe konsekwencje, w przypadku,
gdy firma naruszylaby szeroko pojete

i akceptowane przez klientéw zasady odpo-

wiedzialnoSci korporacyjnej (John i Klein,

2009).

Friedman (1999) dokonat podziatu boj-
kotow konsumenckich ze wzgledu na ich
typ, wyrdzniajac:

* bojkoty towardw, ktore zaktadajg nakta-
nianie konsumentéw do zaprzestania
zakupow konkretnych towaréw nie ze
wzgledu na ich marke, ale na typ pro-
dukowanego towaru (np. ograniczenie
kupna cukru bez wzgledu na kraj pocho-
dzenia, producenta czy sie¢ sklepow dys-
trybuujacg produkt);

* bojkoty marki (brand-name boycott)
skupiajace si¢ na konkretnej marce
produktéw, za$ bojkotowanie wybranej
firmy wigze si¢ z zaprzestaniem zakupow
zwigzanych z dang firma bez wzgledu
na marke produktéw, a ze wzgledu na
wilaSciciela marki;

* bojkoty konkretnych firm (single-firm
boycott), ktéore w niektorych przypad-
kach moga naktania¢ do catkowitej

rezygnacji z zakupow, a w innych jedy-
nie do redukcji zakupéw lub zaniechania
w konkretnym czasie, np. w dany dzief
lub weekend.

2.2. Bojkoty konsumenckie na Swiecie

Bojkoty konsumenckie czgsto sa jedna
z najskuteczniejszych taktyk, ktore stosujq
konsumenci wobec nieetycznie dzialaja-
cych firm (Makarem i Jae, 2016). Dziata-
nia konsumentéw potrafia popsué wizeru-
nek producenta i doprowadzi¢ tym samym
do pogorszenia sytuacji finansowej calego
przedsigbiorstwa (Krawiec, 2014).

Pierwszym bojkotem konsumenc-
kim, ktoéry zapoczatkowal dziatania ludzi
w zakresie niezgadzania si¢ z niemoralnymi
1 nieetycznymi dziataniami firm, byl protest
Rosy Park w 1955 roku, w amerykanskim
autobusie przeciwko dyskryminacji raso-
wej. Wezwata ona do bojkotu transportu
publicznego w mieScie. Informacje o pro-
tescie szybko dotarly do ogromnej czg¢sci
ludnos$ci czarnoskorej i juz w pierwszych
dniach transport miejski zaczal odczuwaé
finansowe skutki podjetych decyzji (Rusi-
nowa, 2014).

W roku 2005 na zlecenie ,,The Guar-
dian” GMIPoll przeprowadzilo interne-
towe badanie opinii publicznej, w ramach
ktorego przebadano 15 500 konsumentow
w 17 krajach. Uzyskane wyniki pokazuja, ze
ponad jedna trzecia konsumentow na Swie-
cie zbojkotowala w swoim zyciu co najmniej
jedna marke. Do najbardziej zaangazowa-
nych w bojkotowanie nalezeli Chifczycy,
z ktérych ponad polowa stwierdzita, ze
nie chce kupowac produktéow od niekto-
rych producentéw. Drugie miejsce zajela
Dania (49%), a trzecie Francja (46%). Naj-
bardziej tolerancyjni i tym samym najrza-
dziej bojkotujacy okazali si¢ konsumenci
z Meksyku (15%) i Japonii (20%). Najcze-
Sciej wskazywanymi przez ankietowanych
powodami bojkotu byly nieuczciwe prak-
tyki w zatrudnieniu i zle traktowanie pra-
cownikoéw oraz niezdrowe produkty. Mniej
istotng role odegrata zta reklama czy kraj
pochodzenia produktu (Tran, 2005).

Prawie 10 lat pdzniej, w 2014 roku,
przy wspolpracy z IPSOS, portal statista.
com opublikowal wyniki badan zachowan
zakupowych konsumentéw z krajow takich
jak Niemcy, Szwecja, Wlochy, Hiszpania,
Belgia, Polska i Francja. W ankiecie opartej
na pytaniu ,,Ktore z ponizszych rzeczy, jesli
jakiekolwiek, zrobile§ osobiScie w ciagu
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ostatniego roku?” znalazly si¢ réwniez
odpowiedzi poSrednio i bezposrednio doty-

czace bojkotdw konsumenckich (tabele 1
i2).

Tabela 1. Deklarowane przez konsumentow z Niemiec, Wtoch, Szwecji, Belgii i Hiszpanii zachowania

dotyczgce bojkotow konsumenckich

Stwierdzenie

Niemcy | Wlochy | Szwecja | Belgia |Hiszpania

Doradzat komus$ przeciwko marce lub firmie.

29% 34% 36% 32% 36%

Unikat firmy lub marki, poniewaz slyszal lub czytat
o czyich§ ztych doswiadczeniach.

39% 26% 38% 17% 27%

Dzielenie si¢ swoimi pogladami na temat firmy
lub marki poprzez media/blogi/media
spolecznoS$ciowe.

12% 28% 20% 15% 31%

Zbojkotowat firme lub marke w ramach protestu
z powodu tego, jak traktujg swoich pracownikow.

17% 12% 17% 6% 10%

Zbojkotowat firme lub marke w ramach protestu
z powodu tego, jak wplywaja na srodowisko.

12% 13% 14% 7% 8%

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie danych z portalu statista.com.

Tabela 2. Deklarowane przez konsumentow z Polski i Francji zachowania dotyczgce bojkotow konsu-

menckich
Stwierdzenie Polska Francja
Doradzat komus$ przeciwko marce lub firmie. 36% 38%
Unikat firmy lub marki, poniewaz slyszal lub czytal o czyich§ zlych 21% 239
doswiadczeniach. ¢ ¢
Dzielenie si¢ swoimi pogladami na temat firmy lub marki poprzez media/blogi/ 29 16%
media spoleczno$ciowe. ? ’
Zbojkotowat firme lub marke w ramach protestu z powodu tego, jak traktujg 6% 14%
swoich pracownikow. ¢ ¢
Zbojkotowal firme lub marke w ramach protestu z powodu tego, jak wptywaja 59 12%
na Srodowisko. ¢ ¢

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie danych z portalu statista.com.

Dotychczasowe badania bojkotéw kon-
sumenckich skupione byly przede wszyst-
kim woko6t motywoéw (Kozinets i Han-
delman, 1998; John i Klein, 2003; Klein
i in., 2004) oraz wpltywu podejmowanych
w ramach bojkotéw dzialan na wyniki
i poczynania firm (Klein i in., 2002; Etten-
son i Klein, 2005; Koku, 2012). Istniejace
badania cz¢sto jednak koncentruja sie
na studium przypadku konkretnej firmy
(Klein i in., 2002; Brinkmann, 2004; Kra-
wiec, 2014). Niewiele z nich skupia si¢ na
roznicach migdzy konsumentami zyjacymi
w innych panstwach.

2.3. Przyczyny uczestnictwa w bojkocie
Uczestnicy bojkotéw angazuja si¢
w nie z r6znych powodéw. Sa one gléwnie

oparte na wyznawanych wartoSciach czy tez
wewnetrznych lub zewnetrznych motywach,
ktore motywuja czlowieka do dziatania ze
wzgledu na jego cheé zmiany otoczenia na
lepsze. Zdarza si¢ rowniez, ze czlowiek
podejmuje decyzje o dzialaniu w danym
obszarze w celu podniesienia wlasnej war-
toéci (John i Klein, 2003).

Jedng z wazniejszych rd6l w zyciu czlo-
wieka odgrywaja wartoSci. W zwiazku
z tym w obszarze nauk o zachowaniach
konsumentdw i marketingu sa one uzna-
wane za istotne zmienne, ktore pozwalaja
lepiej zrozumie€ i opisa¢ decyzje konsu-
menta na rynku (Antonides i Van Raaij,
2003). W przypadku bojkotéw konsumenc-
kich uczestnicy Swiadomie przylaczaja sie
do protestu przez zaniechanie zakupdw
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bojkotowanego dobra z powodu tamania
przez firme¢ ogdlnie przyjetych w spote-
czefistwie zasad. W zaleznosci od sytuacji
celem bojkotu moze by¢ cheé solidaryzo-
wania si¢ z wyzyskiwanymi pracownikami,
che¢ ochrony Srodowiska naturalnego,
ktore jest dewastowane przez firme czy
sprzeciw wobec stosowanego braku rze-
telnoSci w informacjach dotyczacych firmy
i produktu. Bez wzgledu na szczegolowy cel
decyzja o udziale w bojkocie oparta jest na
checi szerzenia wspdlnego dobra w spote-
czefstwie. Patrzac na ogodlnie przyjety cel
bojkotu, mozna stwierdzi¢, ze bazuje on
na uniwersalizmie, ktory w centrum stawia
dobro §rodowiska naturalnego i szeroko
pojete dobro innych 0sob (Schwartz, 1992).

Wedtug Hoffmana i Miillera (2009)
bojkoty sa postrzegane nie tylko jako chec
szerzenia wartosci takich jak uniwersalizm,
lecz takze jako droga do wyrazenia emo-
cji. Nalezy doda¢, ze Lindenmeier, Schler
i Price (2012) podkreslili, ze to przede
wszystkim negatywne emocje odgrywaja
znaczaca rol¢ w procesie podejmowa-
nia decyzji o udziale w bojkocie. Powody
udzialu w bojkocie sg jednak bardzo rézne
i zalezg od doswiadczen uczestnikOw oraz
poziomu ich zaangazowania emocjonalnego
w tematyke, z ktorg podejmowana akcja boj-
kotujaca jest zwigzana. Na podstawie litera-
tury motywacje do bojkotéw, oprocz opar-
cia ich na wyznawanych wartoSciach, mozna
podzieli¢ na zewngtrzne i wewnetrzne, przy
czym moga one wystepowac jednoczes$nie
(Klein, Smith i John, 2004).

Wedtug Friedmana (1999) jedna z gtow-
nych przyczyn prowadzacych do udzialu
w bojkocie jest motywacja zewngtrzna,
ktora opiera si¢ na pragnieniu wymusze-
nia zmiany na bojkotowanym obiekcie lub
do zaprzestania skandalicznych zachowan
przez firme, wobec ktorej protest zostaly
skierowany. Powszechny rozwoj technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych sprawil,
ze dostep do informacji stal si¢ prostszy
i mniej klopotliwy. Konsumenci uzyskali
mozliwo$¢ monitorowania firm w sferze
odpowiedzialnoSci za razace dziatania lub
wewnetrzne bledy w Zyciu organizacji,
i maja mozliwo§¢ zmiany ich zachowania.
Ten rozwo6j doprowadzil do wzrostu suwe-
renno$ci konsumenta. Konsument uzyskat
prawo do okreslania producentéw towa-
row i ustug, ktore sg i beda produkowane
i finansowane (Shaw, Newholm i Dickin-
son, 2006). Bardzo czgsto tym, co pcha

do udzialu w bojkocie, jest przekonanie
konsumenta o tym, ze kazda jednostka ma
site, aby realnie wplynac¢ czy wrecz wymusic
pozadane przez nig zmiany. Ta motywacja
jest zwigzana z postrzeganiem bojkotu jako
skutecznej drogi. Konsument jest bowiem
przekonany, ze kazdy bojkotujacy moze
przez swoj jednostkowy udziat wplynaé na
wynik i postrzeganie bojkotu. Co wazne,
jego decyzja o udziale jest mniej uzalez-
niona od wiary w to, czy inni konsumenci
dofacza do bojkotu, a opiera si¢ na prawdo-
podobnym sukcesie bojkotu, w ktory wierzy
(Sen, Giirhan-Canli i Morwitz, 2001).

Wewngtrzna motywacja, w przeciwien-
stwie od zewngtrznej, moze by¢ nie tylko
niezalezna od posiadanego pragnienia
zmlany zachowan obiektu bojkotu, ale by¢
réwniez przejawem checi zamanifestowania
indywidualnych przekonan bez wzgledu na
innych bojkotujacych (John i Klein, 2003).
Konsumenci moga uczestniczy¢ w boj-
kotach tylko dla wyrazania swojej ztoSci
wzgledem skandalicznych w ich odczuciu
zachowan firmy, marki badZ organizacji.
Gniew moze by¢ duzo silniejsza motywa-
cja do udzialu w bojkocie niz przekonanie,
ze bojkot osiagnie swdj cel i wplynie na
zasady i zachowanie danego podmiotu, jak
pokazano w przypadku muzulmanskiego
bojkotu skierowanego w strong¢ dunskich
firm (Ettenson i Klein, 2005).

Konsumenci moga rowniez uczestniczy¢
w bojkocie, poniewaz chcg w ten sposob
ukara¢ dany podmiot za niekorzystne skutki
jego dziatan. Badania pokazaly, ze niecheé
konsumentéw wzgledem obcego kraju
przeklada si¢ na ich nieche¢ do kupowania
produktéw wyprodukowanych w tym kraju.
Wyniki badania mdéwig rowniez, ze konsu-
menci maja tendencj¢ do unikania produk-
tow z krajow, ktore zaangazowaly si¢ w takie
dziatania zbrojne, polityczne lub gospodar-
cze, ktore sa ciezkie i trudne do wybaczenia.
Taka postawa wobec produktow — oparta na
niecheci do kraju ich pochodzenia — rowniez
bywa silng motywacja do udziatu w protescie
(Klein, Ettenson i Morris, 1998).

Klein, Smith i John (2004) okreslaja,
ze konsumenci angazuja si¢ w bojkot ze
wzgledu na dazenie do poprawy wiasnego
samopoczucia oraz powodow psychospo-
fecznych. Uczestnictwo w bojkocie moze
zwu;kszyc spoleczne poczucie wlasnej
wartosci, poniewaz pozwala bojkotujacym
na identyfikowanie si¢ z grupa spoleczna,
ktora zwalcza przyczyny, ktore skionily ja
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do podjecia bojkotu (np. ch¢é zatrzymania
okrucienstwa wobec zwierzat). Poczucie
wtlasnej warto§ci moze by¢é wzmocnione,
poniewaz udzial w bojkocie utwierdza
uczestnika w poczuciu podjecia moralnie
odpowiedzialnej decyzji. Jest to wazne, jesli
konsumenci uwazaja, ze niektére zasady
zarzadzania marka majg negatywny wplyw
na spoleczefistwo. W zwigzku z tym jednym
z silnych motywdw uczestnictwa w bojko-
cie jest che¢ zwigkszenia wlasnej wartoSci
i poczucia moralnosci (Lee, Motion i Con-
roy, 2009).

Psychospoleczng zmienna, ktéra nega-
tywnie wplywa na samoocen¢ czlowieka,
jest poczucie winy. Aby unikngé tego
uczucia, konsumenci s3 zmotywowani do
odmowy zakupu produktéw bojkotowanej
firmy, nawet jesli ta firma nie mozne zmie-
ni¢ swojego zachowania bedacego pod-
stawg bojkotu (John i Klein, 2003).

3. Pokolenie Y we Francji i w Polsce

Pokoleniem Y okre§lanym rowniez
jako pokolenie Ja, e-generacja czy mille-
nialsi, nazywa si¢ osoby urodzone w latach
1977-2000 (MillennialMarketing.com). Jest
to najszerszy przedzial przyjmowanych jako
ramy czasowe dla tego pokolenia. W lite-
raturze mozna znalezé rOwniez wezsze
przedzialy. Wrzesien (2007) okre$la mille-
nialséw jako osoby urodzone migdzy 1984
a 1997 rokiem, Zemke (2001) przyjmuje za
daty graniczne lata 1980 i 2000, za$§ Baran
i Kios (2014) pisza o latach 1980-1994.

Dzigki szybkiemu rozwojowi sieci poko-
lenie to obejmuje przedstawicieli zyjacych
na calym Swiecie, dlatego mozna nazwac je
globalnym. Dodatkowo tozsamo§¢ pokole-
nia nie jest juz ksztaltowana przez naro-
dowe wartoSci czy historig, ale opiera si¢
na wszechobecnej i dostepnej popkulturze,
postepujacej ideologii konsumpcji, ktora
stala si¢ popularna za sprawa rozwoju
Ameryki. Przedstawiciele pokolenia, zyjacy
w Sredniej wielkoSci miastach, prezentujg
zblizony styl zycia bez wzgledu na kraj
pochodzenia, a ich gtownymi cechami sa
m.in.: tatwo$¢ w nawigzywaniu kontaktéw
i komunikowaniu si¢, szeroko pojeta tole-
rancja dla odmiennoSci i réznic pomig¢dzy
ludZmi oraz rzeczowe podejscie do otacza-
jacego Swiata. W oczach starszych pokolen
cztonkowie mtodszego pokolenia postrze-
gani sa bardzo negatywnie. Uwaza si¢, ze
nie umieja oni okresli¢ swojej tozsamosci,

poniewaz nakierowani sg przede wszyst-
kim na konsumpcjonistyczne podejScie
oraz czerpanie przyjemnosci i zadowolenia
ze wszystkiego, czym si¢ zajmuja. Dodat-
kowo przypisuje im si¢ wyjatkowo wysoki
poziom materializmu, przywigzania do
marki, hedonistyczne podejscie do §wiata
oraz zainteresowanie nielegalnymi uzyw-

kami (Dziewanowska i Kacprzak, 2013).
Millenialsi sa okreSlani mianem oséb

niezainteresowanych sprawami spolecz-

nymi i polityka oraz majacymi bardzo
specyficzne odniesienie do kwestii wiasno-

Sci intelektualnej. Dodatkowo zwraca si¢

uwage na ich roszczeniowa postawe wobec

zycia i fakt, ze ich nieodtacznym atrybutem
stal si¢ smartfon lub tablet, ktore sg nie
tylko narzedziami pracy, lecz takze ,,prze-
dtuzeniem” samych wtascicieli. Dzigki nim
moga by¢ caly czas online, bez przerwy
komunikowac si¢ ze znajomymi, sluchac
muzyki i dostarcza¢ sobie rozrywki, korzy-
stajac z dostepnych aplikacji (Baran i Ktos,

2014). Mit roszczeniowej postawy poko-

lenia Y jest bardzo krzywdzacy i wynika

Z innego rozumienia otaczajacego S§wiata,

poniewaz ,igreki” umiejg pracowac bardzo

ci¢zko, ale tylko w momencie, gdy wiedza,
po co wykonuja dane czynnosci. Miodzi
millenialsi nie wykazuja sie¢ skromnos$cig
ani nieSmialoScia. Sa bardzo pewni siebie

i czesto niepokorni. Nie umiejg przyjmowac

krytyki oraz przyznawaé si¢ do wlasnych

bteddw, tym samym reagujac na ponoszone
porazki w bardzo emocjonalny sposob.

Warto zauwazy¢, ze przedstawiciele tego

pokolenia przywiazuja bardzo duza uwage

do wlasnego wizerunku, ktory starannie
kreuja za pomoca medidw spoteczno-

Sciowych takich jak Facebook, Instagram,

Snapchat czy Twitter (Skata-Piekos, 2017).
Optymistyczng liste cech charaktery-

stycznych dla przedstawicieli pokolenia Y

opracowat Tapscott (2010). Uwzglednit on

nastepujace cechy:

* Wolno$¢ — rozpoczynajaca si¢ na swobo-
dzie wypowiedzi, przez wolno§¢ wyboru
zawodu i miejsca pracy, a konczac na
wyborze wlasnej tozsamosci i kierunku
zycia. Opowiadanie si¢ za elastycznymi
godzinami pracy, najlepiej poza biurem.

* Personalizacja — otoczenie daje moz-
liwo$¢ dostosowania wszystkiego do
wlasnych potrzeb. Tak samo jak uzyt-
kownik moze spersonalizowaé pulpit
komputera, tabletu czy telefonu, tak
samo e-generacja pragnie kastomizowac
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wszystko. W sytuacji, gdy producent nie
daje mozliwo$¢ dostosowania produktu
do potrzeb, nabywcy z tego pokolenia
robig to sami.

Wiarygodno$¢ i autentyczno$¢ — przed
dokonaniem zakupu dokfadnie analizujg
promocje, wiarygodno$¢ i dziatalnosé
firmy. Sa przyzwyczajeni, ze dostgpne
w sieci informacje sa nie zawsze praw-
dziwe, dlatego wszystko potwierdzaja
w kilku Zrodfach. Oczekuja prezentowa-
nej przez sprzedawcOw autentycznoSci
i sfownosci, przy jednoczesnym przyzna-
niu si¢ do biedu, jesli do popelnienia
takiego dojdzie.

Wspdlpraca — uwazajg za wazne, aby ist-
niala mozliwo$¢ podejmowania wspol-
nych dzialan, doskonalenia produktow
wraz z producentami czy tworzenia
nowych kontaktow. Podejscie oparte jest
na wszechobecnych grach sieciowych,
forach dyskusyjnych czy mozliwosci dzie-
lenia si¢ materialami z innymi uzytkow-
nikami, co dla przedstawicieli pokolenia
sieci jest bardzo naturalne.

Rozrywka — celem jest maksymalizowa-
nie wrazen dostarczanych przez podej-
mowanie coraz to nowych aktywnoSci.
Wyznaja zasade, ze nie nalezy z niczego
rezygnowac i sprobowaé wszystkiego,
co jest dostepne, aby w przysziosci nie
zatowac¢ utraconych szans. Ich zamito-
wanie do rozrywki przejawia si¢ rowniez

Indywidualisci
Tolerancyjni/otwarci
Leniwi
Zaradni
Pretensjonalni
Ciezko pracujacy
Pesymisci
Bierni
Niepowazni/nieodpowiedzialni
Rozwazni
Samolubni
Odpowiedzialni
Wspierajacy
Odwazni
Optymisci
Ostrozni
Pokorni/skromni
Nietolerancyjni
Altruisci 4

0 5

7

w pracy czy szkole, gdzie nie przestajq
poszukiwaé mozliwosci zaspokojenia tej
potrzeby.

» Szybkie tempo — cechuje ich podejscie
zaktadajace, ze wszystko powinno odby-
waé si¢ w czasie rzeczywistym, ktore
wiaze si¢ z oczekiwaniami otrzymywa-
nia natychmiastowych odpowiedzi na
kazde zadawane pytanie. Konsekwencja
takiego podejscia jest zwigkszone wyma-
ganie szybkich dostaw zamoéwionych
produktéw czy bezzwlocznych odpowie-
dzi na wysylane zapytania.

* Innowacyjno$¢ — w zwigzku z szybkim
tempem wprowadzania innowacyjnosci
na $wiecie konsumenci tego pokolenia
przyzwyczajeni sa do ciagglych zmian.
Nauka obstugi nowych produktow jest
dla nich intuicyjna, poniewaz robig to
od urodzenia, dlatego tez bardzo rzadko
siegaja do instrukcji. Oczekuja od pro-
ducentéw nieustannych modyfikacji
i doskonalenia produktéw wypuszcza-
nych na rynek.

Pokolenie Y ma cechy bardzo charak-
terystyczne dla siebie, jednak w zalezno-
Sci od kraju ich nasilenie moze si¢ réznic.
W internetowym badaniu przeprowadzo-
nym we Francji na konsumentach urodzo-
nych miedzy rokiem 1980 a 2000, popro-
szono ankietowanych o wskazanie cech,
ktére wedlug nich opisujg pokolenie Y
w ich kraju (rysunek 1).

Rysunek 1. Cechy pokolenia Y we Francji wedfug samych millenialsow w 2019 r.
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Zrédto: https://www.statista.com/statistics/1015100/words-description-millennials-by-themselves-
france/
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Wedtug samych siebie millenialsi we
Francji opisuja siebie przede wszystkim
jako indywidualistow, ktorzy sa otwarci
na nowe doswiadczenia i tolerancyjni.
Roéwniez wediug indeksu Hofstede (2019)
poziom indywidualizmu we Francji wynosi
71 punktéw na 100-punktowej skali. Jako
jedne z dominujacych cech Francuzi wska-
zali réwniez lenistwo, zaradnoS¢ i podej-
Scie pretensjonalne. Zaréwno lenistwo,
jak i pretensjonalne podejscie sa cechami,
ktore z punktu widzenia zachowan konsu-
menckich moga wplywa¢ na cheé udziatu
w bojkotach konsumenckich oraz wybor
konkretnej formy zaangazowania.

Polscy przedstawiciele pokolenia Y sa
pierwsza generacja Polakow, ktorzy wycho-
wali si¢ w okresie pokoju i kapitalistycznym
ustroju gospodarczym, co wplyneto na ich
wartosci i postawy. Mtodzi konsumenci
zostali wychowani w tradycyjnych, polskich
wartoSciach. Sg réwniez otwarci na to, co
nowe. Chca réwniez odcinac si¢ od trady-
cji, nie rozstrzygajac, czy jest to dla nich
korzystne (Fazlagi¢, 2008). Generacja Y
jest rowniez tolerancyjna wzgledem tego,
co nieznane, jednak ze wzgledu na umiejet-
nosci wyszukiwania informacji i sprawnego
poruszania si¢ w przestrzeni wirtualnej
nie toleruje fafszywych informacji w kon-
tekScie nowych produktéw na rynku. Jak
pisze Oderkiewicz (2012), wyrazanie nie-
zadowolenia z dziatan firmy, przez udzial
w bojkotach konsumenckich, w Polsce jest
nadal mato popularne. Nalezatoby si¢ wigc
spodziewac, ze francuscy konsumenci beda
chetniej bra¢ udziat w bojkotach niz pol-
scy — rowniez ze wzgledu na wynik badania
GMIPoll (Tran, 2005), w ktérym Francja
byla trzecim krajem najcz¢sciej deklaruja-
cym bojkot konsumencki wzgledem niekto-
rych firm.

Opierajac si¢ na przedstawionych
w poczatkowej czeSci artykutu ramach teo-
retycznych, mozna postawi¢ nast¢pujace
hipotezy:

H;: Osobista che¢¢ udzialu w bojkotach
konsumenckich przedstawicieli pokolenia
Y z Francji jest wigksza niz mlodych kon-
sumentow z Polski.

H,: Che¢¢ udzialu w bojkotach konsu-
menckich przedstawicieli pokolenia Y

z Polski w zaleznoSci od innych ludzi jest
mniejsza niz miodych konsumentéw z Fran-
cji.
H;: Wystepuja roznice w formach boj-
kotow konsumenckich migdzy polskimi
a francuskimi mtodymi konsumentami.

4. Metodyka badawcza

Gliéwnym celem badawczym byta iden-
tyfikacja réznic w checi uczestnictwa w boj-
kotach konsumenckich przedstawicieli
pokolenia Y (studentdw uczelni bizneso-
wych) w Polsce i Francji oraz preferowa-
nych formach udziatu w bojkotach.

Weryfikacja hipotez zostala oparta na
analizie statystycznej danych uzyskanych
z wykorzystaniem badania iloSciowego
w postaci sondazu diagnostycznego prze-
prowadzonego metoda CAWI na pod-
stawie opracowanego kwestionariusza
badawczego z uzyciem platformy inter-
netowej www.qualtrics.com. Dane zostaly
pozyskane w okresie miedzy listopadem
2016 roku a styczniem 2017 roku, obejmu-
jac 349 respondentdéw zyjacych w Polsce
oraz 102 respondentéw mieszkajacych we
Francji. Badani to przedstawiciele mlod-
szej czesci pokolenia Y — urodzeni mig-
dzy rokiem 1990 a 1999 (ze wzgledu na
szerokie ramy czasowe przypisywane do
pokolenia Y, do badania wybrano przed-
stawicieli miodszej czgsci pokolenia). Proba
badawcza zostala dobrana w sposéb losowy
grupowy — miodzi konsumenci studiujacy
na kierunku biznesowym na Wydziale
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego
w Polsce lub IESEG School of Manage-
ment we Francji (tabela 3). Wykorzystanym
narze¢dziem byl kwestionariusz ankietowy,
skladajacy si¢ z pytan tworzacych 2 skale
dotyczace osobistej checi uczestnictwa
w bojkotach, checi uczestnictwa w boj-
kotach zaleznej od udziatu innych os6b
oraz pojedynczych pytan o formy udzialu
w bojkotach konsumenckich. W pytaniach
wykorzystano S-elementowq skale Likerta
(1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
5 — zdecydowanie si¢ zgadzam). Ankiete
rozpowszechniono za pomoca list mailingo-
wych uczelni oraz w grupach powigzanych
z kierunkami tychze uczelni na portalu spo-
tecznoSciowym Facebook.com.
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Tabela 3. Charakterystyki badanej grupy, N = 451

I Kraj
Wyszczegdlnienie -
Polska Francja Suma
Rok urodzenia | 1990-1993 | 1994-1996 | 1997-1999 | 1990-1993 | 1994-1996 | 1997-1999
Plet Megzczyzni 19 48 24 4 9 18 122
ec
Kobiety 63 112 83 8 27 36 329
82 160 107 12 36 54
Suma
349 102 451

Zrédfo: badanie wiasne.

Uzyskane w badaniu dane poddano
analizie statystycznej za pomocg programu
IBM SPSS Statistics 25. Dokonano analizy
rzetelnoSci i spojnosci wewnetrznej skal
pomiaru przy wykorzystaniu Alfy Cronba-
cha (tabela 4). Wspotczynnik ten pozwolit
na stwierdzenie rzetelnosci wykorzystanych
skal, uzyskujac wartoSci 0,754 dla skali

Tabela 4. Wyodrebnione skale badawcze, N = 451

dotyczacej osobistej checi udziatu w boj-
kotach i 0,859 dla skali ,,che¢ uczestnic-
twa w bojkotach konsumenckich zalezna
od udziatu innych os6b”. Wyodrgbnione
2 czynniki, ktére mozna okresli¢ jako skale
dotyczace checi uczestnictwa w bojkotach
konsumenckich objasniaja tacznie 68,857%
calkowitej wariancji.

. P Wspélczynnik
Nazwa skali Wyszczegdlnienie Skiadowe Alfa Cronbacha
Nigdy nie biorg udzialu w zadnej formie bojkotu 0,598
Osobista cheé Wezme udzial w bojkocie, jesli nie bedzie mi to kolidowato 0.710
uczestnictwa z innymi obowigzkami. ’ 0754
w bojkotach ) Biorg¢ udzial w bojkocie, jesli uwazam, ze dotyczy waznej 0.805 ’
konsumenckich sprawy. )
Angazuje si¢, gdy sprawa mnie osobiscie dotyczy. 0,791
Cheé uczestnictwa Jesli moi znajomi biorg udziat w bojkocie danej firmy, 0.915
w bojkotach ja tez to robig. ’ 0.850
konsun}enc}(lch zalez}na Jesli wiele osob bierze udzial w bojkocie i sprawa jest 0.903 ’
od udziatu innych 0s6b | nagtosniona, to ja takze si¢ przylacze. ’

Zrédto: badanie wiasne.

5. Wyniki badania

Uzyskanie warto$ci wspoiczynnika Alfa
Cronbacha na poziomie powyzej 0,7 pozwo-
lito na dalsza analize statystyczna z wyko-
rzystaniem testow nieparametrycznych
t-studenta. Wynik przeprowadzonego testu
dla prob niezaleznych (tabela 5) wykazal,
ze osobista ch¢é uczestnictwa w bojkotach
rozni si¢ statystycznie (p = 0,0001) w zalez-
nosci od kraju i jest wyzsza dla przedstawi-

cieli pokolenia Y we Francji. Zostala wigc
potwierdzona hipoteza dotyczaca wigkszej
osobistej checi udzialu w bojkotach kon-
sumenckich przedstawicieli pokolenia Y
z Francji niz mtodych konsument6éw z Pol-
ski. Ponadto dla Francuzow gloéwna przy-
czyng zaangazowania w bojkot jest fakt, ze
dotyczy on waznej sprawy. Polacy wskazali
za$, ze najche¢tniej zaangazuja si¢ w boj-
kot konsumencki, jesli sprawa dotyczy ich
osobiscie.
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Tabela 5. Wyniku testu t-studenta dla skali ,,osobista chec uczestnictwa w bojkotach konsumenckich”,

N = 451
. & . Odchylenie . -
Kraj N Srednia standardowe Blad standardowy Sredniej
Polska 349 2,663324 0,820999 0,043947
Francja 102 3,205882 0,660419 0,065391

Zrédfo: badanie wiasne.

Otrzymany wspolczynnik a = 0,859 dla
drugiej skali pozwolil na przeprowadze-
nie testu t-studenta dla préb niezalez-
nych, ktory wykazal, ze che¢ uczestnictwa

w bojkotach konsumenckich zalezna od
udziatu innych osob rdzni si¢ statystycznie
(p = 0,001) w zaleznosci od kraju respon-
dentéw (tabela 6).

Tabela 6. Wyniku testu t-studenta dla skali ,chec¢ uczestnictwa w bojkotach konsumenckich zalezna

od udziatu innych oséb”, N = 451

. ¢ . Odchylenie . ..

Kraj N Srednia standardowe Blad standardowy Sredniej
Polska 349 2,074499 0,856119 0,045827
Francja 102 2,392157 0,880559 0,087188

Zrédfo: badanie wiasne.

Uzyskane wyniki pokazuja, Ze istnieje
roznica pod wzgledem checi mtodych kon-
sumentéw do uczestnictwa w bojkocie,
zalezna od udzialu innych osoéb. Analiza
otrzymanych warto$ci pozwala na stwier-
dzenie, ze Polacy mniej chetnie zaanga-
zuja sie w bojkot konsumencki, nawet jesli
wezma w nim udzial znajomi, badz wiele
innych oséb, a sprawa zostanie naglo-
$niona.

Wyniki przeprowadzonych testow t-stu-
denta dla obu skal wskazuja, ze zar6wno
osobista che¢ udzialu w bojkocie konsu-
menckim, jak i ch¢é zaangazowania si¢
w bojkot zalezna od udzialu innych os6b
sa wigksze dla mlodych konsumentéw
z Francji. Tym samym zostala potwierdzona

hipoteza zaktadajaca, ze che¢é udziatu
w bojkotach konsumenckich przedstawi-
cieli pokolenia Y z Polski w zaleznosci od
innych ludzi jest mniejsza niz mtodych kon-
sumentow z Francji.

Do analizy pojedynczych stwierdzen
dotyczacych form zaangazowania w bojkoty
konsumenckie wykorzystano test niezalez-
nosci chi-kwadrat. Wartosci chi-kwadrat
Pearsona otrzymane dla poszczegdlnych
stwierdzen (tabela 7) zawartych w ankiecie,
nie pozwolily na odrzucenie hipotezy zero-
wej o niezaleznoSci zmiennych, co oznacza,
ze migdzy zmiennymi nie istnieje zaleznos¢.
Nie mozna wigc stwierdzié, ze preferowana
forma udziatu w bojkocie jest zalezna od
kraju pochodzenia respondentow.
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Tabela 7. Porownanie wynikow uzyskanych dla pojedynczych stwierdzen dotyczgcych preferowanej

formy bojkotu konsumenckiego, N = 451

. . Srednia Chi-kwadrat
Stwierdzenie -
Polska | Francja| FPearsona

Chetnie podpisz¢ petycje przeciwko danej firmie. 2,75 2,73 0,805
Chetnie przylacze si¢ do bojkotu na portalu spolecznosciowym 260 262 0.905
popierajac akcje (,,like” na Facebooku, twitt na Twitterze). ’ ’ ’
Chetnie wezmg udzial w ulicznej demonstracji przeciwko 2.08 204 0.696
danej marce. ’ ’ ’
Przestang kupowac produkty danej marki. 3,06 3,20 0,343
Bede zniechgcaé innych do kupowania produktéw danej

marki. 2,62 2,90 0,073
Bede negatywnie wypowiadac si¢ na temat danej marki. 2,77 2,94 0,745
Bede zamieszcza¢ negatywne opinie 0 marce w internecie. 2,08 2,34 0,167
Zniszcz¢ wlasnos$¢ danej marki, np. pobrudze lub zniszczg 132 145 0.081
produkt w sklepie czy zamaluje¢ witryng sklepowa sprejem. ’ ’ ’

Zrédfto: badanie wfasne

Uzyskane wyniki testu niezaleznoSci
chi-kwadrat kaza odrzuci¢ hipotezg doty-
czaca tego, ze wystepuja roznice w formach
bojkotow konsumenckich migdzy polskimi
a francuskimi miodymi konsumentami.
Poréwnanie $rednich wskazuje réwniez
na nieistotng statystycznie réznice migdzy
odpowiedziami udzielonymi przez respon-
dentow.

Mozna zauwazy¢ jednak, ze najchetniej
wybierang forma bojkotu przez miodszych
przedstawicieli pokolenia Y jest zaprze-
stanie kupowania produktéw danej marki.
Druga najczedciej wskazywana forma boj-
kotu jest negatywne wypowiadanie si¢
o marce. Warto zauwazy¢, ze Srednie uzy-
skanych odpowiedzi pokazuja, iz respon-
denci z Polski w przeciwienistwie do bada-
nych z Francji chetniej podpisza petycje
przeciw danej firmie, niz beda zniechg-
ca¢ innych do kupowania produktu danej
firmy. Nie jest to jednak rdznica istotna
statystycznie. Miodzi konsumenci jednak
zgodnie wskazuja, ze najmniej preferowana
forma bojkotu, z ktora si¢ zgadzaja, jest
zniszczenie wlasnosci danej marki.

6. Wnioski

Uzyskane wyniki potwierdzaja wartoSci,
ktorymi opisywane jest pokolenie Y. Sa
to osoby angazujace si¢ w sprawy dla nich
wazne, jednoczesnie cenigce wolnos$¢ w sto-
sunku do podejmowania wlasnych decyzji.

Millenialsi cenig autentyczno$¢, tym samym
uznajac oszustwa i niedopowiedzenia czy-
nione przez marki za tematy wazne, ktore
moglyby staé si¢ podstawa bojkotéw. Cie-
kawym wnioskiem jest rowniez brak dekla-
racji pokolenia Y do niszczenia produktéw
w ramach bojkotéw danej marki. Jak pisze
J. Sarnowska (2019), generacja Y zostala
wychowana w sposob, ktéry pozwalal im
na wyrazanie siebie i uzyskanie mozliwosci
ucieczki od kontroli spotecznej. Mogloby
to wskazywac na brak poszanowania norm
spotecznych. Uzyskane wyniki pokazuja
jednak, ze millenialsi szanujg czyjaS wia-
sno$¢ i pomimo checi wyrazania siebie,
swoich pogladéw i sprzeciwu wzgledem
konkretnych dziataf, bez wzgledu na kraj
zamieszkania znajg granice i przestrzegaja
norm spotecznych.

Otrzymane wyniki pozwalaja stwier-
dzi¢, ze polscy i francuscy studenci maja
odmienne podejscie wzgledem deklaro-
wanej checi udzialu w bojkocie. Rezultaty
badania pozwolily na potwierdzenie pierw-
szej hipotezy dotyczacej wigkszej osobistej
checi udziatu w bojkotach konsumenckich
mlodych konsument6w z Francji niz przed-
stawicieli tego pokolenia z Polski. Niemniej
mniejsza che¢é pokolenia Y do dziatan boj-
kotowych, ktore wymagaja wigkszego zaan-
gazowania, jak demonstracja uliczna czy
zamieszczanie negatywnych opinii o marce,
moze by¢ powodowana przez lenistwo przy-
pisywane temu pokoleniu.
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Potwierdzona zostala réwniez druga
hipoteza zakltadajaca, ze cheé udziatu
w bojkotach konsumenckich przedstawi-
cieli pokolenia Y z Polski w zaleznoSci od
innych ludzi jest mniejsza niz mtodych kon-
sumentow z Francji. Uzyskanie takich wyni-
kéw moze by¢ powigzane z ogdlnym nasta-
wieniem polskich konsumentéw pokolenia
Y do udziatu w bojkotach. Jak pokazaly
wyniki, Polacy mniej chetnie angazuja si¢
w udzial w bojkotach, a jedli juz si¢ anga-
zuja, to przede wszystkim w te, w ktorych
sprawa dotyczy ich osobiScie. Francuzi uwa-
Zaja natomiast, ze najch¢tniej zaangazuja
si¢ w bojkot, gdy dotyczy on waznej sprawy
— niekoniecznie zwigzanej z nimi osobiscie,
co moze mie¢ wplyw na wigksza chec zaan-
gazowania si¢ w bojkot w zaleznosci od
udziatu innych osob.

Trzecia hipoteza dotyczaca wystepo-
wania roznic w formach bojkotow konsu-
menckich migdzy polskimi a francuskimi
mliodymi konsumentami zostala odrzu-
cona, poniewaz uzyskane wyniki nie wyka-
zaly istotnych statystycznie. Mozna wigc
stwierdzi¢, ze forma udzialu w bojkocie nie
jest zalezna od kraju pochodzenia, lecz od
indywidualnych preferencji kazdego czto-
wieka. Warto zwroci¢ uwage, na to, ze by¢
moze brak réznic migdzy krajami w kon-
tekscie preferowanej formy bojkotu wynika
z globalnego charakteru tego pokolenia,
rozwijajacej sie technologii oraz rozwoju
medidw spotecznosSciowych pozwalajacych
na zacieranie granic w komunikacji mi¢dzy
osobami z réznych krajow.

Obszar dotyczacy bojkotéw konsu-
menckich pozostawia wiele mozliwosci do
eksploracji r6znic w zachowaniach konsu-
menckich w zaleznoSci od kraju, z ktorego
konsumenci pochodzg czy pokolenia, ktére
reprezentuja. W przysziosci warto podjaé
badania, wigzac tematyke bojkotéw konsu-
menckich z szerszym wachlarzem motywow
zakupowych oraz nowymi mozliwoSciami
bojkotéw w dobie rozwoju technologicz-
nego. Nalezaloby réwniez przeprowadzic
badania na kilku r6znych grupach przedsta-
wicieli pokolenia Y, w tym starszych repre-
zentantach urodzonych przed rokiem 1990
i niekoniecznie zwigzanych z biznesowym
kierunkiem studiow.

Ograniczeniem przeprowadzonego
badania byl wybdr préby opartej jedynie
na studentach kierunkéw biznesowych
z dwoch uczelni oraz zastosowaniu wylacz-
nie ankiety internetowej. W kolejnym

badaniu nalezaloby zadba¢ o zapewnienie
reprezentatywnosci dla poszczegdlnych kie-
runkéw w badanych krajach tak, by byta
ona proporcjonalna wzgledem liczebnosci
pokolenia Y w badanym spoleczenstwie.
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