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

Benjamin Barber

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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






1.
PROCES ROZWOJU I UGRUNTOWYWANIA SIE
KONSUMPCJONIZMU

Konsumpcjonizm to bardzo wazne i wplywajace na obraz dzisiej-
szego Swiata zjawisko spoleczne. Jest nieodlacznym elementem globali-
zacji i postepu cywilizacyjnego. Jednym z istotnych czynnikéw determi-
nujacych zachowanie czlowieka, okreslajacych jego samego, zaré6wno
w sensie jednostkowym, jak i spotecznym i kulturowym, jest konsumpcja
dobr oraz ushug. Samo otoczenie czlowieka dostarcza mu bodzcow do
ogladania, sluchania i testowania, co zacheca, a posrednio przyzwyczaja
potencjalnego klienta do pokusy ciaglego nabywania, posiadania, groma-
dzenia. Konsumpcjonizm (Homo consumens) postrzegany jest takze jako
forma zniewolenia czlowieka XXI wieku, czy nowa religia, na co zwraca
uwage m.in. Malgorzata Gruchola4. Obserwujemy hedonistyczng i utyli-
tarystyczna samorealizacje nie tylko pojedynczych oso6b, ale calych spo-
lecznosci.

Problematyka spoleczenstwa konsumpcyjnego zajmowali sie
m.in.: Heinz-Dieter Ortlieb, George Katona, John Kenneth Galbraith,
Neil McKendricks, Wolfgang Konig, Marieke de Mooij°, Georg Ritzer,
Benjamin Barber, Richard Lane, Jean Baudrillard’, Neva Goodwin, Julie
A. Nelson, Frank Ackerman i Thomas Weisskopfs. Na gruncie rodzimym,
spo$rod naukowcow zainteresowanych problematyka konsumpcji, wy-

4 M. Gruchola, Konsumpcjonizm — nowq religiq wspélczesnego czlowieka?, ,,Roczniki
Kulturoznawcze”, 8(3) 2017, s. 39-62.

5 N. McKendrick, J. Brewer, J.H. Plumb, The British of a Consumer Society. The Com-
mercialization of Eighteenth-Century England, Harper Collins Publishers Ltd., Lon-
don 1984.

6 M. Mooij, Consumer Behavior and Culture: Consequences for Global Marketing and
Advertising, 3rd Edition, Sage, London 2011.

7 J. Baudrillard, Spoleczenstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wyd. Sic!, War-
szawa 2006.

8 N. Goodwin, Julie A. Nelson, F. Ackerman, T. Weisskopf, Consumption and the Con-
sumer Society, Tufts University, Medford 2008.
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1. Proces rozwoju 1 ugruntowywania sie konsumpcjonizmu

mieni¢ nalezy Jana Szczepanskiego, Tomasza Szlendaka, Wiestawa Wa-
trobe, Mariana Golka, Bogdana Mroza, Zygmunta Baumana, Felicjana
Byloka, Malgorzate Bogunia-Borowska, Joanne Wardzala.

Autorem jednej z pierwszych teorii spoleczenstwa konsumpcyj-
nego jest Jean Baudrillard®. W jego podejsciu konsumpcjonizm stanowi
zjawisko wlasciwe dla kultury postindustrialnej, oparte na znakach. Zda-
niem Baudrillarda, konsumpcja determinuje zmiany w zyciu codziennym.
Przede wszystkim konsumujemy nie tyle towary, co znaki przypisane
przedmiotom, ktére nabywamy.

Poczatek kapitalizmu w XVI wieku w Europie byl zaczynem naro-
dzin konsumpcjonizmu. Jego nasilenie w szczeg6lny sposéb ujawnilo sie
w okresie tzw. brytyjskiej rewolucji przemystowej w XVIII wieku. Wow-
czas dostepno$¢ produktow konsumenckich znacznie wzrosta wraz z ro-
snacym wykorzystaniem maszyn oraz powiekszaniem sie populacji klasy
Sredniej, ktora chetniej nabywala luksusowe towary. To, co kiedy$ bylo
przywilejem zamoznych, z czasem stalo sie dostepne szerokiemu gronu
nabywcow towaréow i ustug. Malo tego, na potrzeby najubozszych lub zy-
jacych oszczednie zaczeto produkowaé zastepniki oryginalnych produk-
tow, czyli tzw. podrobki, ktore byly o wiele tansze, a dawaly poczucie
zadowolenia z dobrostanu posiadania. Ruszyla masowa produkcja, ktora
miala wplywa¢ na marzenia potencjalnych klientéw, rozbudzac je i w konicu
zaspokajac potrzebe posiadania.

W tym czasie wzrastalo roéwniez zainteresowanie moda, ktora sta-
nowila lustro, w ktorym przegladaly sie ambicje i aspiracje poszczegodl-
nych jednostek oraz grup. Wzrost konsumpcjonizmu mozna réwniez
przypisac polityce i ekonomii. Aby kraje mogly sie rozwija¢ politycznie
i gospodarczo, kapitalistyczna konkurencja o zyski i rynki musiala znaj-
dowa¢ sie w centrum programu kazdego kraju. Kolonializm zostal row-
niez uznany jako jeden z gléwnych motoré6w konsumpcjonizmu. ,,Spote-
czenstwo kapitalistyczne bowiem to jednocze$nie spoleczenstwo konsu-
mujace — w konsumpcyjnej lub postkonsumpcyjnej wersji’©. Analizujac
proces rozwoju konsumpcjonizmu, warto zwréci¢ uwage na keynesizm,
czyli jedng ze szkél w glownym nurcie ekonomii, obok neoliberalizmu.

9 J. Baudrillard, Spoleczenstwo..., op. cit., s. 96.

10 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z tylnego siedzenia. Media, reklama, wychowanie
w spoleczenstwie konsumpcyjnym, Oficyna Wydawnicza Loégraf, Warszawa 2010,
s. 32.
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I. KONSUMPCJONIZM - ZARYS PROBLEMATYKI

Po II wojnie $wiatowej keynesizm stal sie wiodaca teoria makroekono-
miczng. John Maynard Keynes!* odwrocil klasyczne prawo Saya méwiace,
ze ,podaz stwarza popyt”, na ,,popyt tworzy podaz”. Zdaniem tego wizjo-
nera, gospodarki nie rozkreca tradycyjne zaciskanie pasa, czyli oszczedza-
nie. Aby gospodarka mogla sie rozwijaé, nalezy zacheca¢ do konsumpcji
poprzez namawianie do wydawania, wieksza dostepno$¢ kredytow, pro-
wadzenie polityki pelnego zatrudniania, zwiekszanie sfery budzetowej,
obnizanie stop procentowych. Keynesizm dominowat od I wojny $wiato-
wej do lat 70-ych, nastepnie oslabl za sprawa zadluzenia krajowego oraz
bezrobocia. Stery przejal neoliberalizm, ktérego przedstawicielami byli
m.in. Monetarysci i szkola Chicagowska. Nazwy tego nurtu w mysli eko-
nomicznej uzyl po raz pierwszy w 1938 r. francuski ekonomista Bernard
Laurence. Postulowal on m.in. ograniczenie sektora publicznego, zwiek-
szenie swobody dzialalno$ci gospodarczej, prowadzenie odpowiedzialnej
polityki monetarnej, ograniczenie Swiadczen socjalnych. W tym czasie
uznanie zyskala prywatna inicjatywa i przedsiebiorczo$é jako pomyst
zwiekszania innowacyjnosci i pomnazania dobrobytu. Nastapilo uwolnie-
nie i zwiekszenie handlu miedzynarodowego i krajowego.

Z czasem proces intensyfikacji i ugruntowywania sie konsumpcjo-
nizmu nabierat rozmachu i przybieral na sile. Rozkwit gospodarki kapita-
listycznej, nowe technologie i rozw6j mass mediow w ogromnej mierze
przyczynily sie do wzrostu produkcji dobr wszelakich, zapelniajac rynek
towarami, uslugami, obietnicami lepszego zycia, atrakcyjniejszego wy-
gladu, co mialo generowaé zyski. Spoleczenstwo kapitalistyczne nasta-
wione jest na wspolzawodnictwo i nieustanne pomnazanie dobr. Wzrasta
ilo$¢ i réznorodnos$¢ towaréw oraz ustug, zatem ludzie wydaja coraz wie-
cej na towary konsumpcyjne, takie jak samochody, smartfony, sprzet
elektroniczny, gadzety i ubrania. Nabywanie tych produktéw to podaza-
nie za trendami oraz spolecznymi oczekiwaniami. Konsumpcjonizm przy-
biera na sile, szczeg6lnie w krajach rozwinietych gospodarczo. Uwolniona
gospodarka wolnorynkowa pod wzgledem sit rynkowych ulokowata konsu-
menta na pierwszym miejscu. Obserwuje sie przy tym masowa produkcje
doébr luksusowych, nasycenie mediéw reklamami i promocjami. Duza cze$é¢
spoleczenstwa zyje na kredyt nie z konieczno$ci, lecz z wyboru, np. wydajac
ponad stan na kreowanie siebie lub wlasne zachcianki, nieustanne zludne

1 J.M. Keynes, Ogédlna teoria zatrudnienia, procentu i pienigdza, Wyd. 3, przekl.
M. Kalecki, S. Raczkowski, PWN, Warszawa 2011.
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podnoszenie stopy zyciowej, przesadne dbanie o swoj wyglad zewnetrzny,
nadmierne korzystanie z przyjemnoSci i rozrywek, itd. Jean Baudrillard
zauwaza, ze kiedy$ produkcja odgrywala glowna role w rozwoju spo-
leczno-kulturowym, obecnie jej miejsce zajmuje konsumpcja.

Wzrost gospodarczy pociagal za soba jako$ciowe zmiany systemu
politycznego i rozwdj sfery publicznej. Symbolem tych zmian bylo znie-
sienie poddanstwa i barier stanowych, uwolnienie demokratycznego stylu
rzadzenia oraz rozszerzenie sfery wolnosci osobistej jednostek. Jednocze-
Snie dokonywal sie przelom w sferze materialnych warunkow zycia.
Czlonkowie spoleczenstwa kapitalistycznego zaczeli funkcjonowaé zgod-
nie z rytmem rozwoju konsumpcji.

Od kiedy w Polsce kapitalizm wyparl socjalizm, kolektywizm prze-
mienil sie w indywidualizm, a centralne sterowanie wyparla demokracja,
ograniczona dotad konsumpcja przybrala posta¢ konsumpcjonizmu. XXI
wiek to czas pokus za sprawg zmian w kreowaniu i postrzeganiu warun-
kow egzystencji, lecz takze mentalno$ci spolecznej. Najmlodsze pokolenia
Polakow korzystaja z urokow zycia w spoleczenstwie konsumpcyjnym,
a ewentualne niedostatki prébuja kompensowac na rézne sposoby. Mimo
istniejacego i wcigz rosngcego dystansu spolecznego, wynikajgcego z roz-
nic w poziomie zamozno$ci, przyjmuje sie za konieczne ponoszenie kosz-
tow uczestnictwa w globalnym $wiecie konsumpcji dobr materialnych,
wrazen i uslug na tyle, na ile kazdy jest w stanie przyblizy¢ sie do swoich
oczekiwan i pragnien‘.

Zmienia sie takze system warto$ci. W systemie tym konsumpcja
zajmuje czolowe miejsce. Czesto bowiem laczona jest z przyjemnoscia,
prestizem spolecznym, a takze sposobem postrzegania siebie oraz innych.
We wspolczesnym Swiecie dostepnos¢ do towarow i ushug jest ogromna.
Rynek uwzglednia klienta zbiorowego (tzw. sieciéwki), ale tez klienta in-
dywidualnego, chcacego mie¢ co$ oryginalnego, na zamdwienie. Popyt
napedza podaz, a podaz kusi swoimi ofertami. To swoisty system naczyn
polaczonych, rzadzacy sie specyficznymi prawami rynku i konsumenta,
z uwzglednieniem mod, trendéw, nowinek, itp. Daniel Bell's sformulowal

12 M. Zielinska, Wykluczenie konsumpcyjne — wymiar jednostkowy i spoleczny — za-
rys problematyki, [w:] A.M. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji,
konsumpcja w zyciu. Psychologiczne Sciezki wspotzalezno$ci, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2010, s. 107-108.

13 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1994.
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teze o narastajacych sprzecznoSciach kapitalizmu. Tradycyjny system
warto$ci wypierany jest przez zaspokajanie biezacych przyjemnosci tu
i teraz. Konsumpcja okresla jako$¢ zycia i jest bliska podej$ciu hedoni-
stycznego materializmu.

W spoleczenstwie kapitalistycznym wzrosly potrzeby i powszech-
nos¢ ich nabywania, co bylo wynikiem masowej produkeji. Oszczedzanie
ustapilo miejsca wydawaniu, nabywaniu dobr. ,Koncepcje te (zachowania
konsumenckie) rozwinal Theodore Levitt w ksiazce The Marketing Ima-
gination, akcentujac fakt, iz rozwoj turystyki i wzrost ruchu miedzynaro-
dowego oraz pojawienie sie nowych technologii spowodowaly unifikacje
gustow i zachowan konsumentow. Zdaniem Levitta $wiat staje sie wspdl-
nym rynkiem, na ktérym ludzie, niezaleznie od tego, gdzie mieszkaja, pra-
gna podobnych produktéw i tego samego stylu zycia. Do zblizonych wnio-
skéw doszed! znany kanadyjski badacz Marshall McLuhan, przypisujac w
swojej wizji $wiata jako globalnej wioski decydujaca role Srodkom maso-
wego przekazu jako instrumentom rozpowszechniania ujednoliconych
wzoréw zachowan, charakterystycznych dla wspoétezesnych spoleczenstw
konsumpcyjnych. Rowniez Alvin Toffler, amerykanski wizjoner i futuro-
log, autor znanych bestsellerow (Szok przysziosci, Trzecia fala), uznal
procesy globalizacji w réznych dziedzinach zycia spolecznego i gospodar-
czego za jeden z kluczowych trendow przyszlosci™4.

Felicjan Bylok nowa kategorie homo consumens dookresla jako:
»typ czlowieka nastawionego przede wszystkim na gromadzenie i posia-
danie dobr, demonstrujacego zajmowanag pozycje spoleczng poprzez do-
bra uznawane za statusowe”. Zdaniem Byloka, 6w typ wkomponowal sie
w oczekiwania producentow wobec konsumentéw, dotyczace ciaglego na-
bywania nowych débr. Ponadto, homo consumens polubil reklame i pro-
gramy telewizyjne propagujace nowe wzory zachowan. Wraz ze wzrostem
zamoznoSci ten nowy typ czlowieka mogl realizowaé wiekszos¢ swoich po-
trzeb na rynkus”. Rynek kreuje nie tylko potrzeby, ale w znaczny sposéb

4 B. Mroz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta XXI
wieku, [w:] A.M. Zawadzka, M. Gornik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsump-
¢ja w zyciu. Psychologiczne Sciezki wspotzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Sopot 2010, s. 23-24.

15 F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spoteczenstwo konsumpcyjne we wspotczesnym
Swiecie. Studium socjologiczne, ,,Slask” Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2013, s. 8.
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wplywa na styl zycia, formujgc tym samym Swiatopoglad czlowieka, szcze-
gblnie mtodego. Zygmunt Bauman?® naczelng zasade konsumpcjonizmu
zawarl w slowach: jeste$ tym, co posiadasz. ,,(...) konsumpcja rozprzestrze-
nia sie dzieki konsumpcjonizmowi, ktory przyjmuje dwie postacie — ideo-
logiiisposobu zycia. Obie te postacie uzupehiaja sie, stajac sie parareligia
wspolczesnego spoleczenstwa”’. Zgodnie z marksistowska zasada to byt
okresla $wiadomo$¢, czyli konsumpcjonizm determinuje postawy.

2.
WOKOL POJEC: ,,KONSUMPCJA”,
,KONSUMPCJONIZM” (KONSUMERYZM)

Konsumpcjonizm, konsumeryzm, konsumizm to pojecia syno-
nimy?8, czesto kluczowe dla wielu dyscyplin naukowych, m.in.: filozofii,
pedagogiki, nauki o komunikacji spolecznej i mediach, nauk socjologicz-
nych, psychologii, ekonomii i finanséw, nauk o kulturze i religii. Konsu-
meryzm jest no$nikiem wartoSci, stad w literaturze przedmiotu nie od-
najdujemy jednoznacznej, uniwersalnej definicji tego terminu. ,,Pojecie
konsumpcja wywodzi sie od lacinskiego stowa consumere. W starozytno-
Sci mialo ono dwa znaczenia — jedno odnosito sie do uzytkowania i spo-
zywania dobr, drugie oznaczalo za$ usuwanie, niszczenie, gubienie, prze-
mijanie, a takze marnotrawienie, trwonienie”9. Zdaniem Raymonda Wil-
liamsa, termin consume pojawit sie w XIV w. w rozumieniu niszczenia,
zuzywania, marnotrawienia, wyczerpywania, roztrwaniania2°.

16 7. Bauman, Konsumowanie zycia, [Tytul oryginatu: Consuming Life], Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 20009, s. 63.

17 F. Bylok, Konsumpcja, konsument..., op. cit., s. 240.

18 Tbidem, s. 138.

19 F, Bylok za: L. Iwasinski, Socjologiczne dyskursy o konsumpcji, Wydawnictwo Nau-
kowe Katedra, Gdansk 2016, s. 37.

20 R, Williams, Keywords: a vocabulary of culture and socjety, Routledge Revivals,
New York 2011, p. 68-69.
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Pojecie konsumpcja nie zawsze oznaczalo to samo i ewaluowato pod
wplywem przemian spoleczno-gospodarczych i kulturowych. W starozyt-
nosci consumere rozumiano zaré6wno jako spozywanie i wykorzystywa-
nie, jak tez usuwanie badz ro6znorodne formy zbywania. W okresie
X-XIV w. termin ten oznaczal zaspokojenie podstawowych potrzeb ludz-
kich. Pochodzace z XIV w. okreSlenie consume mialo wydzwiek nega-
tywny i oznaczalo: zuzy¢, zniszczy¢, zmarnowac, wyczerpaé, roztrwonic2..
Jean Baptiste Say w Traktacie o ekonomii politycznej, czyli prostego wy-
ktadu sposobu, w jaki sie tworzq, rozdzielajq i spozywajq bogactwa,
okresla konsumpcje jako niszczenie uzyteczno$ci lub warto$ci22. Samo
pojecie konsumenta (ang. consumer) pojawilo sie natomiast nieco pdz-
niej, bo w XVI w., ale tez mialo pejoratywny wydzwiek23. Pojecie kon-
sumpcjonizmu do jezyka potocznego zaszczepil amerykanski dziennikarz
Samuel Strauss w latach 20-ych XX wieku. W 1867 r. Karol Marks uzyt
okreslenia fetyszyzmu towarowego w odniesieniu jednak do robotnika
a nie konsumenta jako takiego24.

Z kolei Mike Featherstone dowodzil, ze konsumpcja, odnoszac sie
do relacji z kultura, stala sie w XX w. autonomiczna sferg zycia spolecz-
nego2s. Pojeciem konsumeryzmu postugiwat sie takze Ryszard KapuScin-
ski okreslajac go jako filozofie Swiata, z sarkazmem piszac, ze kojarzony
jest z dobrym samopoczuciem, zadowoleniem. Konsumizm to pragnienie
posiadania coraz wiecej. Che¢ nabywania géruje nad zdrowym rozsad-
kiem. W przypadku konsumizmu zacieraja sie warto$ci uzytkowe danego
produktu, wytworu na poczet wartoSci symbolicznychz26.

Uwzgledniajac powyzsze, zauwaza sie, ze termin konsumpcja roz-
patrywany jest na wiele sposobow i r6znorodnie interpretowany: jako po-
trzeba fizjologiczno-bytowa, zachowanie ideologiczne, system wartosci
czy system komunikowania. Wspdlcze$nie mozna przyjac, ze konsumpcja

21 A, Aldridge, Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 10—11.

22 T, Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2012, S. 13-14.

23 A. Aldridge, Konsumpcja..., op. cit., s. 55.

24 W. Welskop, Wspélczesna szkola wyzsza swiqtyniq konsumpcji? Szkolnictwo wyz-
sze na tle przeobrazen spoteczno-politycznych w zglobalizowanym swiecie, Wydaw-
nictwo Adam Marszalek, Torun 2019, s. 63-64.

25 Featherstone M., Koncepcja kultury konsumenckiej, [w:] M. Lambkin, G. Foxall,
F. Raaij, B. Heilbrunn (red.), Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europej-
skie, przekl. M. Zagrodzki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, ss. 305-323.
26 R, KapusScinski, Autoportret reportera, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2003, s. 112.
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okresla styl zycia, aspiruje do wyznaczania jakosSci spolecznego funkcjo-
nowania. Podkresli¢ przy tym nalezy, ze nie chodzi wylacznie o wysoka
jako$¢ zakupow czy wielo$¢ posiadanych dobr, lecz rowniez o swego ro-
dzaju ,urabianie” klienta poprzez ukierunkowywanie jego zycia na spel-
nianie zachcianek, wyzwalanie checi budowania osobliwego, material-
nego wizerunku wlasnej osoby, budzenie potrzeby zaznaczania wlasnej
odrebnosci czy przynaleznoSci do grup, idei, itd.

Badania nad materializmem osadzane sg w réznorodnych kontek-
stach, np. w perspektywie psychologii warto$ci, psychologii konsumenta
czy pedagogiki jako edukacji wychowujacej do funkcjonowania w $wiecie
materialistycznym i innych27. ,Materializm (najcze$ciej rozumiany jako
tendencja do posiadania i gromadzenia dobr) bywa w literaturze definio-
wany poprzez odwolanie sie do postaw, przekonan i wartoéci. Analizuje
sie go na réznych poziomach: indywidualnym, spotecznym czy kulturo-
wym, w kategorii cechy indywidualnej lub tez jako zesp6l zachowan, ktory
wyznacza okres$lony styl zycia”28. Z kolei pojecie konsumpcjonizm w lite-
raturze przedmiotu wyjaéniane jest m.in. jako: nadmierna konsumpcja
dobr i ushug, nieuzasadniona rzeczywistymi potrzebami czlowieka29.
»,Konsumentami (...) nie stajemy sie wtedy, gdy raz kupiliSmy co$ bez
praktycznej potrzeby albo za drogo jak na swoje mozliwosci — lecz wtedy,

27 M. Zemojtel-Piotrowska, J. Klimaszewska, J. Piotrowski, Style konsumpcjii mate-
rializm a transcendencja i lek przed Smierciq: co kupowaé, aby poczué sie leple]? [w 1
AM. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zyciu.
Psychologiczne $ciezki wspotzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2010, s. 215; T. Kasser, R.M Ryan, Ch.E. Couchman, K. Sheldon, Materialistic
values: Their causes and consequences, [w:] T. Kasser & A. D. Kanner (red.), Psycho-
logy and consumer culture: The struggle for a good life in a materialistic world,
American Psychological Association, 2004, p. 11-28, https://doi.org/10.1037/10658-
002, [data dostepu: 05.01. 2020]

28 J. Mateusiak, ,,Co$ za cos”, czyli zdrowotne koszty orientacji merkantylnej, [w:]
AM. Zawadzka, M. Gornik- Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zyciu.
Psychologiczne $ciezki wspétzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2010, s. 162.

29 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teortii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo Nau-
kowe, PWN, Warszawa 2007, s. 19-34; Oblicza konsumpcjonizmu, B. Mréz (red.),
Szkola Gléwna Handlowa, Warszawa 2009, s. 16; M. Marciniak, Konsumpcjonizm
wsrod miodziezy akademickiej — zagrozenie dla idei zréwnowazonego rozwoju
w warunkach polskich, ,,Podstawy Edukacji. Zrobwnowazony rozwoéj” 2016, t. 9, s. 199-
-211; A. Perchla-Wlosik, Media a spoleczenstwo konsumpcyjne. Spoleczne znaczenie
mody w kreowaniu tozsamosci i zachowan konsumenckich, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Wroclawskiego, Wroclaw 2019, s. 171.
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gdy konsumowanie stale stuzy nam do zaspokajania potrzeb emocjonal-
nych, interakcji i integracji z innymi ludZmi, oceny i klasyfikacji wspoto-
bywateli, a takze wtedy, kiedy uzywamy praktyk konsumpcyjnych do wy-
razania siebie i samorealizacji. Stajemy sie zas obywatelami spoleczenstwa
konsumpcyjnego, gdy wszyscy nasi wspdlobywatele takze konsumuja
z tych wlaénie powodow, i gdy zaczyna sie to uwazac za ,naturalne” i do-
bre”s°. Z tym rozumieniem konsumenta mozna polemizowaé, poniewaz in-
teresariuszem jest wlasciwie kazdy z nas, kazdy kto kupuje, nabywa, korzy-
sta z ustug, co wynika z naturalnych potrzeb czlowieka: potrzeby odzywania
sie, a zatem kupowania produktéw spozywczych, odziezy, obuwia, korzy-
stania z ustlug kosmetyczki, lekarza, mechanika samochodowego, korzysta-
nia z sitlowni, telefonu, radia, itd. Tego typu aktywnosci wynikaja z auten-
tycznych potrzeb kazdego czlowieka.

Konsumpcja moze zamieni¢ sie w konsumpcjonizm za sprawa nad-
miernego, ponad wymagane potrzeby, czesto szkodliwego (psychicznie
i fizycznie), regulujacego emocje kupowania lub nabywania towaréw
iushug. Zatem, w powyzszym okresleniu bardziej trafnym terminem odno-
$nie nadmiarowego nabywania dobr materialnych i ustug wydaje sie by¢
konsumpcjonizm, a nie konsumpcja, chyba, ze dodamy dookresSlenie —
nadmierna konsumpcja (przy czym ta rowniez moze by¢ roéznie pojmo-
wana). Dla jednych bowiem nadmiarowe oznacza zbedne, a dla innych
miesci¢ sie bedzie w ich rozumieniu skromnego czy akuratnego zycia.
,Konsumeryzm — lub inaczej konsumpcjonizm - to subiektywnie i nega-
tywnie rozumiane zjawisko nadmiernej, indywidualnej konsumpcji dobr.
Jest to nader czesto zjawisko wymuszone rozmaitymi czynnikami osobo-
wymi, kulturowymi czy cywilizacyjnymi i reklamg. Wiaze sie ono z mer-
kantylnym (konsumpcyjnym) podejéciem do $wiata i hedonistycznym
materializmem?”s:. W literaturze przedmiotu odnajdujemy réwniez termin
konsumpcja pozycyjna, w ktorej konsument dzieki posiadaniu zyskuje na
spolecznej pozycji konsumenta, czyli jego status w hierarchii spolecznej
wzrastasz2.

30 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z tylnego siedzenia. Media, reklama, wychowanie
w spoleczenstwie konsumpcyjnym, Oficyna Wydawnicza bosgraf Warszawa 2010, s. 12.
31 W. Furmanek, Konsumeryzm, konsumpcjonizm, wyzwania dla edukacji, ,Edukacja
- Technika - Informatyka” 2010, 1/1, s. 13.

32 M. Seredynska, Wplyw konsumpcjonizmu na gospodarowanie czasem — omowie-
nie wynikéw, [w:] A. Roguska, A. Antas-Jaszczuk (red.), Konsumpcjonizm w ujeciu
interdyscyplinarnym, Wydawnictwo Naukowe TYGIEL, Lublin 2019, s. 15.
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Analizujac réznorodne ujecia terminu konsumpcjonizm nalezy stwier-
dzi¢, ze najczeSciej rozumiany jest on jako nadmierna konsumpcja débr
iushug, odbiegajaca od rzeczywistych potrzeb czlowieka i nie uwzgledniajaca
kosztéw spolecznych, ekologicznych oraz indywidualnychss. Pewne kontro-
wersje moze przy tym budzi¢ uzycie okreSlenia nadmierna konsumpcja, be-
dacego raczej subiektywnym i relatywnym okresleniem stanu posiadania
i korzystania z débr, albowiem co$, co dla jednych jest luksusem, dla innych
oznacza standard. Podejmowane sa préby ukazania i opisu nadmiernej kon-
sumpgji jako czego$, co nie shuzy zaspokajaniu elementarnych potrzeb czlo-
wieka na rzecz potrzeb wtdérnych, np. zdobycie wladzy, prestizu, zwr6cenia
na siebie uwagi, zaspokojenia wlasnej préznosci. Tego typu potrzeby wtorne
J. Szczepanski okresla jako ,,otoczkowe”, noszace znamiona pozorow, bedace
raczej zachciankami, konsumenckimi kaprysamis4. Z kolei Leslie Sklair
traktuje konsumpcjonizm jako bezkrytyczne korzystanie z nowych produk-
towss. Anna Lewicka-Strzalecka dostrzega w konsumpcji sposob na dozna-
wanie zadowolenia, szczeScia w wymiarze fizycznym i duchowyms, za$ Fe-
licjan Bylok okresla konsumpcje jako proces zaspokajania roznorodnych
potrzeb, obejmujacych wszystkie formy zachowania dotyczace uzyskiwania
iuzytkowania dobr lub ustug, stuzacych temu celowi, uwarunkowany czyn-
nikami ekonomicznymi, psychospolecznymi i kulturowymis?.

Wobec powyzszych mozna pokusic¢ sie o stwierdzenie, ze wspolcze-
$nie hedonizm przybiera posta¢ konsumpcjonizmu. Che¢ posiadania i na-
bywania kojarzy i laczy sie z przyjemno$cia, dostarcza szybkiej satysfakeji.
Nastepuje fetyszyzacja towarow polegajaca na nadawaniu przedmiotom
okreslonych i specyficznych sensow oraz znaczen. Na niespotykang dotad
skale przedmioty uwodza swoimi wyszukanymi i unowocze$nionymi funk-
cjami, formami, ceng, a przede wszystkim wyobrazeniami, za ktérymi stoi
uluda lepszego zycia, wiekszego prestizu spolecznego. Klient podlega ste-
rowaniu za posrednictwem mass mediéw i reklam, ktore okreslaja, co jest

33 A. Perchla-Wlosik, Media a..., op. cit., s. 171.

34 B. Mroz, Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspodlczesnych spoleczen-
stwach, [w:] B. Mroz (red.), Oblicza konsumpcjonizmu, Szkola Gléwna Handlowa
w Warszawie, Warszawa 20009, s. 16.

35 L. Sklair, Sociology of the global system, Johns Hopkins University Press, Baltimore
1991.

36 A. Lewicka-Strzalecka, Konsumeryzm kontra konsumeryzm, ,,Annales, Etyka w zyciu
gospodarczym”, Salezjafiska Wyzsza Szkola Ekonomii i Zarzadzania, £.6dz 2003 t. 6,
S.132-138.

37 F. Bylok, Konsumpcja, konsument... op. cit., s. 18.
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modne, na czasie, czyli trendy, a co wyszlo juz z mody, czyli jest passe3s.
Craig Bartholomew wyr6znil kilka cech konsumpcjonizmu:

¢ podlega indywidualnym wyborom: produktéw, ustug, stylu zycia;

¢ ideologia konsumpcjonizmu jest nieograniczenie i nienasycenie.
Zapewnia to wielo$¢ i r6znorodnosé dostepnych ofert. W dodatku
reklamy, promocje, wyprzedaze, obnizki sprzyjaja zachecaniu/ku-
szeniu klientéw do nabywania;

e kreowanie sie kultury konsumpcji, ktéra wptywa na myslenie kon-
sumentow, postaw wobec rynkowych ofert; dazenie do osiggania
przyjemnosci i nabywania ,,symboli”39.

Przytoczone cechy nie wyczerpuja listy wyr6znikow konsumpcjoni-
zmu. Doda¢ przy tym nalezy, ze w procesie konsumpcjonizmu moga uczest-
niczy¢ niemal wszyscy, bez wzgledu na wykonywany zawo6d, status spo-
leczny, a nawet wiek. Robienie zakupow stalo sie popularng forma spedza-
nia czasu wolnego. Konsumowa¢ mozna niemal wszystko, poczynajac od
positkéw, poprzez dobra materialne, wrazenia, kulture, zycie czy tez
samego siebie, np. w postaci nadmiernego eksploatowania wlasnych po-
kladow mozliwosci, sit witalnych, pracy ponad sily, nieumiejetnosci od-
mawiania, stawiania granic, uruchamiania zachowan asertywnych, itp.
Konsumowanie w rozumieniu destrukcyjnego zachowania to podejécie
nadmiarowe, wymykajace sie czesto spod kontroli i nieprzystajace do rze-
czywistego;-funkcjonowania zgodnie z potrzebami w danej chwili. Przykla-
dem jest chociazby kupowanie ubran nie z sezonowa potrzeba, tylko na za-
pas, pozbywanie sie starych, dzialajacych modeli, np. smartfonéw na rzecz
nowocze$niejszych i modniejszych, bezrefleksyjne podazanie za moda,
swoimi pseudo potrzebami, majacymi polepszy¢ nastréj, odpedzac chan-
dre, dowartoSciowacé sie w swoich oczach i przejrze¢ w innych.

Zdaniem Jeana Baudrillarda, konsumpcja jest kreatorem znaczen:
znakow i symboli. Poza tym czlowiek w erze dostatku nie egzystuje juz
w $rodowisku innych ludzi, lecz w otoczeniu przedmiotéw. Konsumpcja
wyszla ze swojej pierwotnej funkeji zaspakajania podstawowych potrzeb
czlowieka, szczeg6lnie materialnych, i stala sie systemem komunikacji

38 W. Furmanek, Konsumeryzm, konsumpcjonizm..., op. cit., s. 16-17.

39 A. Perchla-Whosik, Media a spoleczenistwo..., op. cit., s. 62-63; C. Bartholomew, Christ
and Consumerism: An Introduction, [w:] C. Bartholomew, T. Moritz (red.), Christ and
Consumerism. Critical reflections on the spirit of our age, Paternoster Press, Carlisle
2000, s. 6-9.
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spolecznej, specyficznym sposobem kodowania znaczen i warto$ci w zyciu
poszczegodlnych osoéb, grup spolecznych, a nawet spolecznosci4©.

Z kolei Anna Lewicka-Strzalecka dookresla konsumpcjonizm jako
sposob zaspokajania potrzeb i pragnien fizycznych oraz duchowych, osig-
ganie poczucia szczesScia, zachcianek4!. Spoleczenstwo konsumpcyjne w od-
niesieniu do zachodniej kultury Eukasz Iwasinski ujmuje jako ideologie
i postawe konsumpcjonistyczng na masowa skale oraz kluczowy czynnik
rozwoju42. Kultura nabywcza wplywa w znaczny sposéb na rozwdj nowo-
czesnych spoleczenstw i wdziera sie niemal we wszystkie sfery funkcjono-
wania czlowieka. Mozna zatem przyjaé, ze konsumpcjonizm jest pragnie-
niem nabywania i posiadania produktéw oraz korzystania z ustug wykra-
czajacych poza podstawowe potrzeby (wystarczajaca ilo§¢ pozywienia,
odziezy i schronienie).

Konsumpcjonizm mozna rozpatrywaé z wielu punktéw widzenia.
Z pulapu spolecznego oznacza przyzwolenie na r6znorodnos$é¢ okreslania
swojego zycia z uwzglednieniem towarow i ushug, wprowadza koloryt
w codzienne funkcjonowanie i okresla status spoteczny. Z punktu widze-
nia jednostki — okresla ja, czasem nawet definiuje. Pulap makrospoteczny
to wzrost rozwoju gospodarczego. Pulap kulturalny to ksztaltowanie poj-
mowania i odbioru kultury, lokowanie sie w niej w okreslonej roli, np. od-
biorcy, kreatora, biernego obserwatora lub ignoranta.

Niemal nieodlacznym elementem procesu konsumpcjonistycz-
nego jest prosumpcja. Nazwa powstala z polaczenia stéow ,producent”
i ,konsument”. Prosument to aktywny konsument, ktéry upowszechnia
swoja wiedze o produktach, firmach, markach, nowinkach wsrod innych,
potencjalnych konsumentéw. Poza tym ma checi/ambicje tworzenia pro-
duktéw zgodnie z jego oczekiwaniami, a zatem w sposdb realny ma moz-
liwo$¢ wywierania wplywu na polityke firm. Prosument nie jest biernym
nabywca produktéw. Wspoltworzy on bowiem dobra w taki sposéb, by byt
z nich zadowolony i by spehialy jego wymagania. Przy tym, jak zauwaza
Piotr Siuda, sami producenci, wytworcy dobr i ustug zachecaja konsu-
mentéw do aktywnego tworzenia, reinterpretowania i redystrybucji

40 J, Baudrillard, Spoleczenstwo..., op. cit., s. 7.

41 A, Lewicka-Strzatecka, Konsumeryzm kontra..., op. cit., s. 132-138.

42 },, Twasinski, Socjologiczne dyskursy o konsumpcji, Wydawnictwo Naukowe Kate-
dra, Gdansk 2016, s. 81.
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réznego rodzaju wytworow, w tym tekstow kulturowych itp.43 ,Prosu-
mentami sg przede wszystkim osoby mlode, a prosumpcja jest wyrazem
ich oczekiwan, wymagan i pragnien. Podstawowy wplyw na pojawienie sie
nowego typu konsumenta mial rozw¢j Internetu, ktory stwarza wieksze
mozliwo$ci i wymusza szukanie nowych sposobéw wykorzystania produk-
téw/ushug. Potwierdzeniem tego jest obserwowana, znacznie mniejsza ak-
tywnos$¢ konsumentoéw w $wiecie realnym niz wirtualnym”44. Pasywna rola
konsumenta zastepowana jest w prosumpcji wzajemna wspoOlpraca (czesto
nieformalng), a co najmniej uwaznos$cia na oczekiwania i sugestie poten-
cjalnych klientow lub milo§nikéw danego produktu czy ustugi. Przy okazji
prosument reklamuje produkty danej firmy, napedzajac tym samym popyt,
a co za tym idzie takze podaz.

3.
POTRZEBY KONSUMENCKIE
W SWIECIE NOWYCH MEDIOW

Niebagatelng role w upowszechnianiu konsumpcjonizmu odgrywaja
media, propagujace styl zycia oparty na ciaglym nabywaniu, kuszeniu no-
woSciami, wygoda, lepszym samopoczuciem psychicznym, itd. Nowe me-
dia to forma dwukierunkowego przekazu tresci i komunikowania sie. Pod
ta nazwa kryja sie media cyfrowe w postaci komputerow, tabletow, smart-
fonéw. Mieszcza sie tam rowniez media spotecznoSciowe, portale interne-
towe, gry, komunikatory, czaty, poczta elektroniczna, laczno$¢ w sieciach
komorkowych itd. Swobodny dostep do danych i ich modyfikacji to cechy
odroézniajagce nowe media od tradycyjnych. Umozliwiaja one wybieranie
tresci, komentowanie ich, wspoltworzenie, komunikowanie sie z innymi4s.

43 P. Siuda, Kultury prosumpcji: o niemoznosci powstania globalnych i ponadpan-
stwowych spotecznosci fanow, Wydawca ASPRA-JR, Warszawa 2012.

44 J, Wardzala, Mlodzi w spoleczenstwie konsumpcyjnym. Wiedza, opinie i oczekiwa-
nia miodego pokolenia wobec konsumpcji i jego zachowania konsumenckie, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2019, s. 94.

45 M. Goetz, Nowe media — pozytek, przyjemnosé czy przymus?, ,Swiat Probleméw”,
luty 2014.
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Sfera mediow elektronicznych i sfera kultury 1acza sie ze soba i przenikaja,
stad mozna mowic o ,,zmediatyzowaniu kultury”. Media sg elementem kul-
tury, wytworem cywilizacji. Nie zagrazaja zatem jej bezposrednio, ale wply-
waja na jej ksztalt i ludzka kreacje Swiata rzeczywistego. Zastanawiajacy
jest jednak fakt nieodwracalnos$ci udzialu nowych mediow w funkcjonowa-
niu czlowieka, a zatem takze wplywania na jego wybory4o.

Postawy prokonsumpcyjne wzmagane sg rowniez poprzez zakupy
zdalne, wymiane opinii, bezgotéwkowe formy platnosci, karty kredytowe,
itd. Erich Fromm+7 podkre$la, ze czlowiek juz nie chce tylko by¢, ale takze
mieé, posiadaé, konsumowaé, korzysta¢ z dobrodziejstw cywilizacyjnych,
w tym rynkowych. Spoleczenstwo polskie przeszto okres od niedoboru to-
waréow, chociazby w rzeczywisto$ci PRL-u, do wspdlczesnych czaséw nad-
miaru dobr. Barbara Fratczak-Rudnicka4® pisze o re-generacji jako grze
stow, zapoczatkowanej przez Thomasa Friedmana ze stow ,regeneracja”
i ,generacja”. Pojawily sie hasla: reduce, recycle, reuse i rethink oznaczajace
ograniczanie sie, nie marnowanie, przetwarzanie, namyst nad nabywaniem,
innymi stowy, dostrzeganie destrukcyjnych zmian w zwigzku z nieustannym
nabywaniem we wszystkich obszarach zycia czlowieka, poczawszy od ekolo-
gii po niewolnictwo psychiczne.

Ryszard Kapuscinski4® w swojej ksiazce Autoportret reportera sthusz-
nie zauwaza, ze przecietny czlowiek nie jest w stanie poradzi¢ sobie
z natlokiem informacji, nazwanym przez autora szumem informacyjnym.
Tresci wymykaja sie spod kontroli spolecznej i jednostkowej, nie sa osa-
dzone w konkretnych kontekstach kulturowych, trudno jest dokonac jed-
noznacznej selekcji i hierarchizacji faktow. Sa wchlaniane czesto bezwied-
nie, a swoje uj$cie maja chociazby w postaci schematoéw myslenia, podaza-
nia za moda, tesknotami za celebryckim zyciem. Media nie sa wylgcznie
kreatorami i przekaznikami informacji, one ksztaltuja rzeczywistosc.
W bardzo przemys$lany sposéb nowe media indoktrynuja i manipuluja
odbiorcami tre$ci medialnych. Staje sie to chociazby za sprawa doboru

46 M. Frania, Mediatyzacja kultury — zagrozenie czy wyzwanie przysztosci? Refleksja
w kontekscie opinii przysztych pedagogow, [w:] J. Mucha (red.), Nie tylko Internet.
Nowe media, przyroda 1 ,technologie spoleczne” a praktyki kulturowe, Zaklad Wy-
dawniczy »NOMOS«, Krakow 2010, s. 233-234.

47 E. Fromm, Mie¢ czy by¢, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 1995.

48 B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja. Odwrét od hiperkonsumpcji, ,,Think Tank”
2010/2011, 8. 1-9.

49 R. Kapus$cinski, Autoportret reportera, Wydawnictwo Znak, Krakow 2003, s. 128-
-1209.
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tematow i ich proporcji, falszowania zastanej rzeczywistoéci, zachodzacych
zjawisk na skale lokalna i §wiatowa, ,atakowania” barwami, nago$cia, prze-
pychem, poczuciem bycia waznym ze wzgledu na kierowane do nas wprost
komunikaty typu: ,to dla Ciebie”, ,musisz to mie¢”, ,poczuj sie lepiej”,
»Sprobuj, a sie przekonasz”, itd. ,,Poniewaz media to symulacje zycia, stad
symulacja staje sie zyciem. Media za$, to konsumpcja, wiec zycie staje sie
konsumowaniem”s°. Media sa niczym lokomotywa napedzajaca rynek kon-
sumencki, lansujac m.in. machine konsumpcji rozrywkowej. Uruchamia
potrzebe udzialu w rozrywce, ktora coraz rzadziej przybiera postaé uczest-
nictwa w prawdziwej, wysokiej kulturze.

We wspdlczesnym $wiecie mozliwoSci uczestnictwa w roéznych for-
mach wyrazania siebie, okre$lania, korzystania z dobrodziejstw cywilizacyj-
nych jest tak duzo, ze nadmiar ten powoduje nie rado$¢, a rozterki, zapatry-
wanie sie na innych, ich sposoby funkcjonowania. Mamy zatem do czynienia
ze zjawiskiem dyferencjacji (fac. differentia — rozmaito$¢, réznica). Wytwa-
rzane i oferowane sg takie produkty i ushugi, ktore réznia sie od juz istniejg-
cych na rynku, nie tylko pod wzgledem cenowym. Dyferencjacja rozlewa sie
niemal na wszystkie aspekty zycia w postaci zréznicowania zawodow, form
rozrywki, stylow zycia, sposobow uczenia sie, czy w konicu konsumpcji, gdzie
wielo$¢ dobr i uslug jest wprost niegraniczona, z mozliwoscia zamowienia
towaru i wykonania go od poczatku do konca wedlug zamyshu i wskazowek
zamawiajgcego. Unifikacja konsumpcji nastepuje zatem pod wplywem wielu
czynnikow:

e przekazow Srodkow masowego komunikowania, szczegélnie Inter-
netu, a za ich pomoca upowszechniania okre$lonych sposobéw
funkcjonowania, w tym ubierania sie i korzystania z ustug;

e przemian demograficznych i spolecznych, pojawianie sie mod,
trendow, np. posiadania okres§lonych modeli smartfonéw, korzy-
stania
z wakacji, sprzetow i akcesoriow sportowych, itd.;

e uniformizacji i nasladownictwa, np. ostentacyjnego pokazywania
swojego statusu posiadania, przynaleznoSci spolecznej, klasowej,
itd.

Z kolei do uwarunkowan kulturowych zalicza sie:
e tradycje, nawyki i zwyczaje konsumpcyjne;

50 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z tylnego..., op. cit., s. 90.
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e systemy warto$ci i wzory kulturowe;
e preferencje i nawyki konsumpcyjne;
e edukacje w obszarze zachowan konsumenckichs:.

Pojecie konsumpcji zwyczajowo laczy sie z kategorig potrzeb.
Potrzeba, to najpros$ciej rzecz ujmujac odczuwalny brak czegos, co sklania
jednostke do podejmowania dzialan zmierzajacych do likwidacji lub niwe-
lowania tego braku. Najbardziej znang w literaturze przedmiotu hierarchia
potrzeb jest zaproponowana przez Abrahama H. Maslowas52, wyr6zniaja-
cego je w ukladzie od najwazniejszych do mniej waznych, czyli: fizjolo-
giczne, bezpieczenstwa, milo$ci i przynaleznosci, szacunku i uznania, sa-
morealizacji.

Ciekawa formule kategoryzacji potrzeb proponuje Othmar Winkler
w swojej koncepcji ,kielicha szczeScia”. Zasadza sie ona na okresleniu pil-
nos$ci potrzeby i stopnia jej zaspokojenia. Jednakze, jak podkresla Tomasz
Zalega, ,nie mozna przyjmowac jakichs skal intensywnosci poszczegblnych
potrzeb, z gory danych u kazdego osobnika i niezmiennych. Intensywnosé
kazdej potrzeby nie ma charakteru statycznego, czyli jest zmienna, zaleznie
od stopnia zaspokojenia nowych potrzeb. Innymi slowy zaspokojenie jed-
nej potrzeby moze wywolaé druga, bez czego ta ostatnia nie pojawilaby sie,
moze dalej wzmacniac¢ jej intensywno$¢ albo oslabia¢ ja lub uniemozliwiaé¢
jej pojawienie sie”s3. Inng koncepcje tzw. cebulowa teorie szczescia, czyli
~cebule dobrostanu” opracowal Janusz Czapinskis+. W jego podejSciu, na
poczucie szczedcia i jako$¢ funkcjonowania maja wplyw trzy skladowe
w postaci warstw: wola zycia, dobrostan subiektywny i satysfakcje czast-

51 T, Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2012, s. 55; E. Taylor, Wstep do ekonomii, Spoidzielnia Wydaw-
nicza ,,Zeglarz”, Gdynia 1947, s. 120.

52 A.H. Maslow, Motivation and Personality, Harper & Row, New York 1954;
A.H. Maslow, A theory of human motivation, ,Psychological Review”, 50(4), 1943,
p. 370-396.

53 Zob.: T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty..., op. cit., s. 55; E. Taylor, Wstep do
ekonomii, Spéldzielnia Wydawnicza ,Zeglarz”, Gdynia 1947, s. 209; H. Krystyanczuk,
Ewolucja hierarchii potrzeb konsumpcyjnych — zmiana sposobu zaspakajania po-
trzeb podstawowych oraz dynamiczny rozwaj potrzeb wyzszego rzedu, ,Studia Eko-
nomiczne Regionu L6dzkiego”, nr 11/2013, s. 136.

54 J. Czapinski, Psychologia szczescia. Przeglgd badan i zarys teorti cebulowej, Pra-
cownia Testéw Psychologicznych. Polskie Towarzystwo Psychologiczne, Warszawa
1994; J. Czapinski, Szczescie — ztudzenie czy konieczno$é? Cebulowa teoria szczescia
w Swietle nowych danych empirycznych, [w:] M. Kofta., T. Szustrowa (red.), Zludze-
nia, ktére pozwalajq zyé, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2019, s. 266—306.
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kowe. Teoria ta jest mechanizmem psychologicznym, ktéry wyjasnia zalez-
no$ci miedzy subiektywnym poczuciem szczeScia a zewnetrznymi okolicz-
noSciami oraz cechami osobowos$ci danej jednostki. Najwazniejsza jest
warstwa najglebsza, czyli wola zycia, pozwalajaca nawet po najciezszych zy-
ciowych do$wiadczeniach wréci¢ do stanu rownowagi, czyli homeostazy
szcze$cia. Druga, bardziej zewnetrzna warstwa to dobrostan subiektywny.
To ogolne $wiadome poczucie szczedcia, ktdre budujemy na podstawie
swojego indywidualnego bilansu zyciowego, ktéry obejmuje przeszlo$é,
terazniejszo$¢ i przyszlo$c. Warstwa posrednia jest swego rodzaju podsu-
mowaniem tego, co uwazamy za swdj sukces zyciowy, w czym czujemy sie
spelnieni, na co pozytywnego jeszcze czekamy / na co pracujemy. Trzecia,
najbardziej zewnetrzng, warstwe stanowia satysfakcje czastkowe. To nic in-
nego, jak postrzeganie swoich sukceséw i porazek. Od tego, jakie jest ich
natezenie i jakie mamy do nich odniesienie, zalezy nasz poziom dobrostanu
subiektywnego. Najbardziej zalezne od nas jest ksztaltowanie zewnetrznej
warstwy ,,cebuli szczescia”.

Problematyka szcze$cia przez lata byla w polskiej i $wiatowej socjo-
logii tematem spychanym na margines. Pozostawala w cieniu licznych pro-
bleméw spolecznych, psychologicznych i pedagogicznych. Bardziej sku-
piano sie na pokonywaniu trudno$ci niz wzmacnianiu potencjalow czy
pielegnowaniu juz posiadanych zasobéw, kompetencjiss. Pod koniec XX
wieku w Stanach Zjednoczonych, za sprawa Martina Seligmana5®, nasta-
pila reorientacja psychologii ze skupiajacej sie na ludzkich stabo$ciach na
psychologie skoncentrowang wokdt potencjalow rozwojowych cztowieka,
w tym dbanie o szeroko rozumiane wlasne potrzeby, czyli dobrostan (well-
being) jako miernik osobistego rozkwitu, zycia w poczuciu speliania sie.

Sposrod innych koncepcji pozostajacych w zwigzku z zagadnieniem
konsumpcji, warto wymieni¢ psychologiczng teorie konsumpcji George’a
Katonys” zwang réwniez teorig zachowania konsumenta. Glosi ona, ze kon-
dycja gospodarcza uwarunkowana jest postepowaniem ludzkim, gtéwnie

55 T, Kanasz, Uwarunkowania szczescia. Socjologiczna analiza wyobrazen miodziezy
akademickiej o szczesciu i udanym zyciu, Wydawnictwo Akademii Pedagogiki Specjal-
nej, Warszawa 2015, s. 191.

56 MLE.P. Seligman, Petnia zycia. Nowe spojrzenie na kwestie szczescia i dobrego zy-
cia, przekl. W. Szymczak, Media Rodzina, Poznan 2011, s. 28; J Czapinski (red.),
Psychologia pozytywna. Nauka o szczesciu, zdrowiu, sile i cnotach cztowieka, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 7.

57 G. Katona, The Mass Consumption Society, McGraf-Hill, New York 1964, s. 28.
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za sprawg czynnikéw psychicznych, postaw, ktére decyduja o nabyciu
danego dobra badz nie. Postawa odno$nie konkretnego dobra skutkuje
w efekcie jego nabyciem. Potrzeba posiadania moze by¢ mniejsza od pozy-
tywnego nastawienia do towaru i to zdecyduje o kupnie danego produktu
przez klienta. Dzieje sie tez odwrotnie: nawet, gdy jest rzeczywista potrzeba
posiadania danego dobra lub skorzystania z ustugi to przy negatywnym do
niej nastawieniu, transakcja nie dojdzie do skutku. Ponadto G. Katona traf-
nie wyr6znil wskazniki nastrojow konsumenckich w zaleznosci od poszcze-
golnych grup konsumentow, typu psychologicznego, jego cech socjoekono-
micznych (zdrowie, wiek, wyksztalcenie, aspiracje). Zatem, jesli wskaznik
optymizmu konsumentéw jest duzy, to wzrasta¢ beda wydatki, sposoby
oszczedzania i lokowania funduszy. Z kolei Vilfredo Paretos® wprowadzit
pojecie efelimicznosci, oznaczajace zadowolenie odczuwane z posiadania
jakiego$ dobra. Termin ten wyraza zwigzek miedzy uzasadniong lub nieu-
zasadniong potrzeba czy pragnieniem a zaspokojeniem tychze chciejstw,
zamierzen.

To, jacy sie stajemy nie zalezy tylko od nas, naszych najblizszych, spo-
sobu wychowania czy pobieranych nauk w szkolach. W duzej mierze w kre-
acji osobowosci i sposobu funkcjonowania w otaczajacej rzeczywistosci,
szczegOlnie mlodych ludzi, bierze udzial kultura, w ktorej funkcjonuja, spe-
cyfika danej generacji, postep cywilizacyjny, media. To niewidzialni nauczy-
ciele, ktorzy przemycaja lub oferuja systemy wartoSci, sposoby zycia, priory-
tety zyciowe, sposoby poszukiwania swojego miejsca w $wiecie z calym wa-
chlarzem dobrego i zlego posagu, przeszlego i zastanego.

Potrzeby ludzkie nie maja stalej cechy. Zmieniaja sie pod wplywem
roznorodnych czynnikow i wydarzen w zyciu. Zaleza od wieku, plei, po-
siadanych dobr materialnych, cech charakteru danej osoby, ambicji, od-
powiedzialno$ci za innych czlonkéw rodziny, itd. Odczuwanie i realizo-
wanie potrzeb zwiazane jest takze z uwarunkowaniami kulturowymi.
Generalizujac, mozna powiedzie¢, ze kultura wschodnia charakteryzuje
sie doSwiadczaniem $wiata, godzeniem sie na przyjmowanie rzeczywisto-
Sci takiej, jaka jest. Japonczykow cechuje poczucie szcze$cia i przyjazne
nastawienie do innych. W Indiach i Chinach szcze$ciem jest doznawanie

58 V. Pareto, Uczucia i dziatania. Fragmenty socjologiczne, PWN, Warszawa 1994,
S. 1-2.
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spokoju oraz harmonii. W kulturze amerykanskiej szcze$cie mieSci sie
w optymizmie i duzej energiiso.

Zwolennik determinizmu technologicznego, Thorstein Veblen przy-
jat zalozenie, ze konsumenci nie kieruja sie przy wyborze towarow i ushug
wzgledami racjonalno$ci nabywania ani rachunkiem zadowolenia. Glow-
nym motywem wyboru jest tradycja i zwyczaje. Klient nabywa dobra, do
ktorych jest przyzwyczajony. Kupowanie rzeczy nieuzytecznych, niepo-
trzebnych wynika m.in. z checi wyrézniania sie wéréd innych nabywcow.
W jego teorii konsumpcji mozna dostrzec pewne spoleczne prawidlowosci
nabywania, jak zwyczaje, nasladownictwo, che¢ doré6wnania stopie zycio-
wej grupy spolecznej, z ktdra sie dana jednostka identyfikuje lub do ktore;j
inspiruje. Popedami konsumenta rzadza zwyczaje i nawyki mySlowe, ktore
leza nie w naturze ludzkiej, tylko w spolecznych regulacjach. Jednym
z istotnych kryteriow oceny czlowieka jest poziom jego zycia. Konsumpcja
ostentacyjna staje sie jedna z cech definiujacych poszczeg6lnych ludzi, zna-
kiem rozpoznawczym, a nawet przywilejemeo°.

Konsumpcja na pokaz, manifestacja posiadanych débr i ustug nie
jest domena wylacznie elit ekonomicznych. Nawet z grup ubozszych jej re-
prezentanci chea i aspiruja do rzeczywistego bycia lub tylko bycia postrze-
ganym jako kto$, kto na wiele moze sobie pozwoli¢. W dzisiejszych czasach
jest to mozliwe dzieki zacigganym kredytom, zyciu ponad stan, nabywaniu
podrobek do zludzenia przypominajacych oryginaly. Ponadto publiczne
manifestowanie, np. za pomoca nowych mediéw, portali spolecznoscio-
wych o swoich dobrach, podro6zach, ustugach, z ktérych sie skorzystalo lub
planuje sie skorzystac itp.

59 E. Diener, R. Biswas-Diener, Szczescie. Odkrywanie bogactwa psychicznego, przekl.
A. Nowak, wyd. Smak Slowa, Sopot 2010, s. 155-157.
60 T, Veblen, The Theory of the Leisure Class, Routledge, London 2017.
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4.
KONSUMPCYJNY STYL ZYCIA

W XIX w. interesujace rozwazania w obszarze zagadnienia kultury
konsumenckiej prowadzil m.in. Max Weber. Szczeg6lna uwage zwrdcil on
na technologiczne innowacje stuzace rozwojowi konsumpcyjnemu, ogolna
dostepno$é¢ dobr konsumpceyjnych, a takze spoleczne ruchy kontrkulturowe
XX w. Zkolei Eric Arnould i Craig Thompson zajmowali sie kwestig socjohi-
storycznych uwarunkowan konsumpcji (sociohistoric patterning of con-
sumption) oraz projektami tozsamosci konsumenckiej (consumer identity
projects).

Niewatpliwie, szeroko rozumiany konsumpcyjny styl zycia to takze
zalatwianie spraw posrednich, np. kreowanie swojej osobowo$ci na pokaz
w dazeniu do uzyskania akceptacji, podziwu, wyzszego stanowiska. Kon-
sumpcyjny styl zycia moze by¢ réwniez rozpatrywany przez pryzmat ry-
walizacji i konkurencyjno$ci. W przypadku nadmiarowej konsumpcji mo-
zemy mowié o swego rodzaju postawie idealizujacej konsumpcje jako nie-
zmiernie istotnym aspekcie zycia czlowieka, nierzadko eliminujacym
(splycajacym) lub zastepujacym inne obszary funkcjonowania czlowieka.

Fenomen kultury konsumpcyjnej polega na tym, ze kazdy moze
zosta¢ nadmiarowym ,zakupowiczem”. Moze godnie pehic¢ te role, korzy-
sta¢ z mozliwo$ci jakie oferuje rynek, za pelnym przyzwoleniem spolecz-
nym. Wtoruje temu moda i caly przemyst wraz z marketingiem handlo-
wym. Aleksandra Perchla-Wtlosik podkresla, ze konsumpcja wchodzi nie
tylko w sfere produkcji, ale tez w zakres kultury. Za Mike Featherstonem
wymienia trzy sposoby spogladania na kulture konsumencka: produkcja
konsumpcji, sposoby konsumpcji, konsumpcja marzen, obrazow i przy-
jemnoS$ci. Warto$ci i symbole kulturowe przenikaja do konsumpcji za
sprawa mody i reklamy. To zjawisko okre§la mianem estetyzacji zycia
codziennego®2.

61 A, Duda, Socjotechniki marki w kontekscie teorii kultury konsumenckiej i kontestu-
Jacych ja ruchéw spotecznych, ,,Forum Socjologiczne”, nr 4, 2013, s. 136.

62 A, Perchla-Wlosik, Media a spoleczenistwo..., op. cit., s. 51; M. Featherstone, Kon-
cepcja kultury..., op. cit. s. 306, 317-318.
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W obecnych czasach obserwuje sie ogo6lny wzrost tempa zycia,
w tym rosngca potrzebe osiggania natychmiastowych gratyfikacji czy po-
zytywnych wzmocnien. W $wiecie konsumenta nie ma miejsca na nude,
a kultura konsumpcyjna staje sie wartoScig samg w sobie. Kultura naby-
wania kojarzy sie przede wszystkim z dostatkiem, szczeSciem, zadowole-
niem, wysoka samooceng, ekscytacja, ciekawym zyciem, brakiem nudy,
zainteresowaniem ze strony innych, nowoscig®. Konsumowanie stalo sie
swego rodzaju koniecznoS$cig, przymusem spolecznym, wynikajacym
z potrzeby wpisywania sie w schematy funkcjonowania grupowego, celem
zachowania poczucia bezpieczenstwa i akceptacji zgodnie z zasada: jak cie
widza, tak cie pisza. Przymus bycia szcze$liwym w kulturze wspolczesnej
wiaze sie takze z kultura nabywania. W tym kontekScie Zygmunt Bau-
man®4 méwi wrecz o przymuszaniu ludzi do poszukiwaniu szcze$cia przez
lepiej wiedzacych doradcow, ekspertow, autoréw haset reklamowych.

Kulture konsumpcyjng Jean Baudrillard dookresla jako stan, w kt6-
rym nie pojawia sie uczucie sytosci. Nie jesteSmy w stanie przesta¢ kon-
sumowadé, a decyzje z pozoru nasze, czesto sa przefiltrowane i wynikaja
z mechanizméw manipulacji, kreowania hiperrzeczywistosSci, ztudnego
poczucia otrzymywania swego rodzaju nagrody w postaci nabywania.
Wojciech Welskop® zauwaza przy tym, ze zaprzestanie konsumowania
jest niemozliwe. ,W tym rozumieniu konsumpcjonizm ma charakter to-
talitarny, wplywa na wszystkie sfery zycia spolecznego, zar6wno na spo-
leczenstwa, zbiorowosci i jednostki. Nie pozostawia ludziom alternatywy.
Aby byt ,pelnowarto$ciowym” czlonkiem spoleczenstwa, nalezy poddac
sie wplywowi konsumpcjonizmu”6°.

Zmienil sie rowniez cel nabywania dobr, odchodzac od kupowania
niezbednego i docelowego, na rzecz kupowania majacego zaspokoi¢ uczu-
cie przyjemnosSci, uznania, identyfikacji®?. Hiperkonsumpcja staje sie nie
tyle stylem zycia, co jego sensem. Dostrzega sie niepokojace sygnaly ko-
munikowania sie oséb czy podtrzymywania relacji ze soba w przestrzeni

63 Z. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, Wydawnictwo WAM, Krakéw
2006, s. 79.

64 7. Bauman, Sztuka zycia, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2009, s. 93.

65 W. Welskop, Wspdlczesna szkota wyzsza swiqtynia konsumpcji? Szkolnictwo wyz-
sze na tle przeobrazen spoteczno-politycznych w zglobalizowanym swiecie, Wydaw-
nictwo Adam Marszalek, Torun 2019, s. 213.

66 F, Bylok, Konsumpcja, konsument..., op. cit., s. 138.

67 J. Baudrillard, Spoleczenstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przekl. S. Kro6-
lak, Sic!, Warszawa 2006, s. 64.
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konsumpcji. Umberto Eco stwierdza, ze charakterystyczna cecha wspot-
czesnosci z jej postepem cywilizacyjnym jest karnawalizacja zycia. Wsze-
chobecna zabawa, wystepujaca w roznej postaci i réznie rozumiana, ogar-
nia wszelkie sfery zycia: prace, wypoczynek, hobby. Zarabia, by wydac¢ na
zabawe, odpoczywa, ale do tego potrzebuje gadzetéow w postaci zaba-
weké8. Odmiana karnawalizacji jest korzystanie w nadmiarze z telewizji,
smartfonéw i Internetu, poszukujac nie tylko ukojenia po ciezkim dniu,
ale przede wszystkim zabawiania siebie samego. Czlowiek jako istota
z natury ludyczna, utracil poczucie granic zabawy i zyje w ciaglej karna-
walizacji. Takiej postawie zyciowej sprzyja przekonanie, ze inni funkcjo-
nuja podobnie, zatem tak nalezy postepowac. ,,Przyjemnos¢ staje sie me-
chanizmem wyzwalajacym mozliwoS$ci rynkowe, przez co jednostka moze
staé sie sprzedawca i nabywca dobr”e9,

Chorobliwy konsumpcjonizm, poréwnywalny z uzaleznieniem, to
sposob myslenia i pojmowania rzeczywistosci. Cheé posiadania rzeczy czy
korzystania z uslug staje sie celem nadrzednym. Wszelkie dzialania na-
stawione sa na zdobywanie i zaspokajanie wlasnych zachcianek. Jesli
w dziecinstwie rodzice nie pokazg dziecku rozsadnych i odpowiedzialnych
sposobow korzystania z dobrodziejstw cywilizacji, réwniez na wlasnym
przykladzie, szkola tego nie nauczy, poniewaz w gtownej mierze realizuje
podstawe programowa. Przy tej okazji warto wspomnie¢, ze instytucja
szkoly nie wyposaza swoich podopiecznych w zyciowe umiejetnosci, typu:
nawigzywanie znajomosci, przyjazni, rozwiazywanie konfliktow, plano-
wanie swojego budzetu i wydatkow, odpowiednie zachowania w sytua-
cjach kryzysowych czy chociazby radzenie sobie z porazkami. Podejmuje
sie co prawda proby wypracowania z mlodzieza pewnych umiejetnosci,
ale uczniowie nie sa wprowadzani w meandry zawiloSci tego typu zdarzen
i zachowan. Uczg sie tak naprawde na ,,wlasnej skorze”, w okresie wcho-
dzenia w dorostoé¢ i probie samodzielnego decydowania o sobie. Jakkol-
wiek jest to naturalny spos6b poznawania otaczajacej rzeczywistoéci, to
jednak powinien opiera¢ sie na bazowej wiedzy i zdobytych kompeten-
cjach.

Okres dziecinstwa to niewatpliwie czas, w ktéorym jednostka po-
siada i dostaje najwiecej rzeczy materialnych, gléwnie zabawek i sprzetu,

%8 U. Eco, Rakiem. Gorqca wojna i populizm mediéw, przekl. J. Ugniewska, A. Wasi-
lewska, K. Zaboklicki, Wyd. W.A.B., Warszawa 2007, s. 90-95.

69 E. Pieszak, Czlowiek i spoleczeristwo konsumpcyjne. Dyskursy, Wydawnictwo Nau-
kowe UAM, Poznan 2013, s. 203.

34



I. KONSUMPCJONIZM - ZARYS PROBLEMATYKI

co nierzadko uczy i podsyca konsumpcjonizm. Podkreslic nalezy, ze
»dzieci i mlodziez sg szczegoblnie wdziecznym celem reklamodawcow juz
od bardzo dawna”7°. Otrzymywanie, posiadanie czego$ nowego, innego
kojarzy sie z dobrym samopoczuciem, zadowoleniem, rados$cig, ukoje-
niem, zainteresowaniem ze strony innych. Sktonno$¢ konsumentéow do
nabywania i wyprébowywania nowych produktéw okreslana jest mianem
trysumeryzmu. ,Dziecko z tylnego siedzenia” jest socjalizowane przede
wszystkim do ekonomii daru. Ekonomii rynkowej oczywiscie sie nauczy,
lecz nim to nastapi, rola i znaczenie towarow jako prezentéw beda juz za-
pewne mocno ugruntowane”7:,

Przyja¢ zatem nalezy, ze konsumpcjonizmu mtodzi ludzie ucza sie
wlaSciwie od dziecinstwa. Poczatkowo sa uczeni poprzez obdarowywanie
ich prezentami w postaci gotowych zabawek, w tym elektronicznych
sprzetow i gier komputerowych, jako nastolatki przygladaja sie otoczeniu,
czerpigc z kultury masowej, wspolczesnej cywilizacji, podpowiadajac ro-
dzicom, co by chcieli mieé¢. Z czasem podpatruja swoich roéwiesnikow
ichca sie znimi utozsamiaé, takze w formie posiadania podobnych rzeczy,
ubran, gadzetébw. Enkulturacja i socjalizacja dziecka nastepuje poprzez
obserwacje, rozmowy, nasladownictwo, stuchanie, uczestniczenie w rytu-
alach dorostych, ich widzenie rzeczywistoSci, sposoby korzystania z dobr
i przywigzywanej do nich wagi. Dziecko jest przedmiotem oddzialywan spo-
lecznych ukierunkowanych na r6znorodne cele wychowawcze. W pierwszych
latach zycia malego czlowieka wazne sa rodzinne zwyczaje, treS¢ rozmow,
wyrazane opinie, warto$ciowania, zakupy i praktyki konsumpcyjne czton-
kow najblizszej rodziny oraz otoczenia. Glowne filary enkulturacji, czyli
szkola, rodzina, grupa rowiesnicza i kultura popularna nie sa jednakowe.
Wybor nie§wiadomy, a z czasem bardziej uswiadomiony, to wynik wielu
czynnikoéw osobowych czlowieka, nawykéw, przyjetych schematow my-
Slenia i postepowania, a takze kompromisow?72.

Generalnie, fenomen kultury konsumpcyjnej polega na tym, ze
z jednej strony kazdy moze w niej uczestniczy¢, z drugiej natomiast igno-

70 J. Szymkowska-Bartyzel, Strzaly z ukrycia — reklama skierowana do dzieci 1 mio-
dziezy w nowych mediach — formy, praktyki, strategie, [w:] M. Bogunia-Borowska
(red.), Wspélczesny swiat dziecka. Media i konsumpcja, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2019, s. 224.

7 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z tylnego..., op. cit., s. 120.

72 Ibidem, s. 26, 29.
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rowanie zapedoéw konsumpcyjnych prowadzi¢ moze do wykluczenia mlo-
dego czlowieka z grupy odniesienia. Ponadto, wsrod czesSci mlodziezy
dostrzega sie konstatacje konsumpcji jako przejaw buntu i/lub koniecz-
nos$¢ narzucong przez grupe, do ktorej sie przynalezy lub w ktora chce sie
wejsers.

Jakkolwiek kompetencji konsumenckich uczymy sie przez cale zy-
cie, to jednak ich jako$§¢ w istotny spos6b warunkowana jest do$wiadcze-
niami i wzorami postepowania utrwalonymi w dziecinstwie i wczesnej
mlodo$ci. Kompetencje konsumenckie stanowig polgczenie wiedzy teore-
tycznej z praktycznymi umiejetno$ciami, chociazby w obszarze planowa-
nia budzetu, zarzadzania nim i przewidywania wlasnych zachowan
w kwestii wydatkow. Kompetencje konsumenckie, to takze/albo przede
wszystkim odpowiedzialno$é za dokonywanie wyborow i wiedza odnos$nie
mechanizmoéw rynkowych, ,kuszenia” konsumentow itp.

Felicjan Bylok, podejmujac w toku badan probe okreélenia kompe-
tencji konsumenckich mlodych ludzi w przedziale wiekowym 19-29 lat,
wyro6znil takie cechy przypisywane kompetentnemu konsumentowi jak:
swiadomy, tego, co chce naby¢ (46%), rozwazny podczas zakupow (8%),
kieruje sie odpowiedzialnoscia (6%), jest Swiadomym konsumentem
(5%), kupuje z umiarem (6%) oraz analizuje wydatki (6%)74.

Do tej pory nadal nierozwigzany pozostaje problem mie¢, czyli pra-
cowac by pomnazac, czy raczej ,,by¢”, czyli poszukiwac sensu zycia i roz-
wijac¢ swoj wewnetrzny Swiat. Wspolcze$nie oba pojecia nieco sie zdewa-
luowaly i raczej traktowane s jako rownoprawne, czego m.in. dowiodly
w swoich badaniach nad aspiracjami zyciowymi studentéw z Polski, Lo-
twy i Bialorusi, Agnieszka Roguska i Alicja Antas-Jaszczuk’s. Owe pojecia
zastepuje nowe, czyli konsumeryzm z dylematami zawartymi w pyta-
niach: pracowa¢, by konsumowa¢ czy pracowac¢ tak, by unikaé zbednego
konsumeryzmu, osiggajac poczucie zadowolenia.

73 J. Wardzala, Mlodzi w spoleczenistwie..., op. cit., s. 126; N. Goodwin, J.A. Nelson,
F. Ackerman, T. Weisskopf, Consumption and the Consumer Society, Tufts University,
Medford 2008, s. 3-4.

74 F. Bylok, Kompetencje konsumenckie pokolenia Y w Polsce, [w:] U. Swadzba,
R. Cekiera, M. Zak (red.), Praca — konsumpcja — przedsiebiorczosé. Swiadomosé ekono-
miczna milodego pokolenia, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2017,
s. 315.

75 A. Roguska, A. Antas-Jaszczuk, Aspiracje zyciowe studentow kierunku pedagogika
w Polsce, na Lotwie 1 Biatorusi, ,Edukacja Ustawiczna Doroslych” 2017, nr 1(96),

S. 59-67.

36



I. KONSUMPCJONIZM - ZARYS PROBLEMATYKI

W postmodernizmie konsumpcja stanowi narzedzie pomocne w po-
szukiwaniu wlasnej, niepowtarzalnej indywidulanej ekspresji osobowo-
Sci, realizacji marzen poprzez dobor odpowiednich dla siebie dobr i ustug
konsumpcyjnych, symboli, systeméw wartoSci, stylow zycia, wyrazania
siebie7¢. Badania jako$ciowe prezentowane w literaturze przedmiotu po-
twierdzaja ksztaltowanie sie tozsamoSci jednostki poprzez ubiér i kon-
sumpcje mody. Wyniki badan ujawnily miedzy innymi takie strategie
konstruowania wlasnego ,,ja”, jak:

e Moda jako wizytéwka. Niewerbalna komunikacja z otoczeniem.
Ubidr pozwala na wyrazanie siebie, manifestowanie wérod spolecz-
nosci, ale tez odczytywanie symboli ptyngcych od innych.

e Poczucie i wyrazanie indywidualno$ci, wyjatkowosci. Spos6b na od-
roznienie sie od innych. Manifestacja swoich przekazow.

e Zabawa wlasng tozsamos$ciag. Wyrazanie wlasnej osobowosci bez
ograniczen spotecznych i kulturowych. Wychodzenie poza ramy
okreslonej kultury, obowiazujacych norm spotecznych, manifesto-
wanie swojej odmiennosSci czy tego, co sie chce przekazac.
Produkcja i wchodzenie w posiadanie dobr uzytkowych odmienia

zycie i sposob myslenia. Kultura nabywania nie ma jednego wymiaru. Jest
ona wypadkowa oddzialywania réznych sil i uwarunkowan. ,,Wydaje sie,
ze charakteryzujac wspolczesne spoleczenstwa konsumpcyjne, naleza-
loby uwzgledni¢ nastepujace tendencje:

e ulotne, szybko zmieniajace sie mody i trendy konsumenckie (pro-
cesy efemeryzacji konsumpcji);

e _syndrom niecierpliwo$ci”, potrzeba natychmiastowej gratyfikacji
tu i teraz; poprzednie generacje budowaly swoj dobrobyt mate-
rialny przez lata oszczedzania i wyrzeczen; dla wspoélczesnych kon-
sumentow ,,odroczona konsumpcja”, wigzaca sie z perspektywa mo-
zolnego dorabiania sie przez lata, nie jest pociagajaca — nie chca
dlugo czekaé na wymarzone dobra konsumpcyjne, chca je mie¢ na-
tychmiast;

e rosngca rola plastikowego pieniadza i konsumpcji na kredyt; jest
ona pochodna wspomnianego wyzej ,syndromu niecierpliwo$ci”.

76 B. Mroz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta XXI
wieku, [w:] A M. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja
w zyciu. Psychologiczne Sciezki wspoétzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Sopot 2010, s. 16.

77 A. Perchla-Wlosik, Media a spoleczenstwo..., op. cit., s. 87-89.
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Oczekiwaniom konsumentéw wychodzi naprzeciw sektor bankowy
i handel detaliczny, oferujac rozliczne mozliwos$ci zaspokajania po-
trzeb konsumpcyjnych osobom, ktérych dochody sa niewspol-
mierne w stosunku do rozbudzonych potrzeb i aspiracji;

¢ hedonizm konsumpcyjny, czerpanie rado$ci z konsumpcji, zgodnie
z zasadami carpe diem;

e mieszanie sie sacrum i profanum w przestrzeni publicznej; przy-
kladem mogg by¢, z jednej strony — kaplice i wyodrebnione miejsca
do modlitwy i uprawiania praktyk religijnych na duzych lotniskach,
w hipermarketach itp., z drugiej — ostentacyjna (do niedawna wsty-
dliwie kamuflowana) dzialalno§¢ komercyjna koSciotow i zwigzkow
wyznaniowych;

e ,merkantylizacja $wiadomosci” i komercjalizacja réznych sfer zycia
czlowieka XXI wieku (zwiazkow i relacji miedzyludzkich, buntu,
sprzeciwu i kontestacji, strachu i milosci, itp.);

e urzeczowienie kultury” (thingified culture); tradycyjna kultura
~wysoka”, ktorej ostoja bylo stowo drukowane, jest wypierane przez
ekspansywna kulture masowa, okres§lana jako consumerised cul-
ture;

e ekspansja wielkich centrow handlowych i tzw. nowych $rodkow
konsumpcji, oferujacych sztuczng rzeczywisto§¢ konsumpcyjnego
raju;

e rosnaca rola (czasami wrecz dyktat i hipertrofia) oraz tabloidyzacja
medidw, ustuznie podsuwajacych czytelnikom, shuchaczom i (zwlasz-
cza) widzom wzory do nasladowania w postaci gotowych schema-
tow zachowan konsumpcyjnych”78.

Postepujacy proces zwiekszania zasobu dobr konsumpcyjnych
i produkeyjnych uczy poniekad swoich odbiorcow korzystania z tych ofert
w sposdb rynkowo bezwzgledny, gdzie liczy sie gléwnie zysk, a straty sza-
cuje sie w liczbach, a nie kategoriach moralnych, psychicznych. Nic dziw-
nego, ze pojawilo sie pojecie hoppynomics — ,ekonomia szczescia”,
laczace klienta i jego poczucie szcze$cia z kupowania, nabywania, korzy-
stania z réznorakich materialnych i niematerialnych ofert rynkowych.
Wielu wspotezesnych konsumentoéw czerpie rado$é z zakupow, posiada-
nia i konsumowania, przebywania w mikroswiecie centréw handlowych

78 B. Mroz, Dyskretny urok..., op. cit., s. 17-18.
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oferujacych mnogos¢ towaréw, kuszacych rozlicznymi atrakcjami i pro-
pozycjami. Happynomics to spontaniczna rado$¢ i dobre samopoczucie,
wynikajace z przebywania w idyllicznym $wiecie konsumpcji, otaczania
sie atrakcyjnymi dobrami materialnymi, pieknymi przedmiotami itp.”79.

Oproécz potrzeb praktycznych do innych zachowan konsumpcyj-
nych nalezy zaliczy¢:

¢ zaspokajanie potrzeb emocjonalnych: poprawianie nastroju, samo-
oceny, wywolywanie pozytywnych emocji;

e podkreslanie przynaleznosSci do grupy, integracja. Dawanie poczu-
cia akceptacji i wiezi;

¢ identyfikowanie sie z okre$lona grupa, warto$ciami, manifestowa-
nie swojej akceptacji dla poczynan danej grupy. Poza tym, okresle-
nie czy podkreslanie swojego statusu spolecznego, materialnego lub
aspirowania do obu. Konsument moze by¢ bardzo zadluzony, by-
leby nadazal za wymogami otoczenia lub swoimi wyobrazeniami
o nich. Konsumpcja z jednej strony shuzy inkluzji, czyli przypisywa-
niu siebie i wlgczaniu innych do tej samej klasy spotecznej, z drugiej
natomiast shuzy ekskluzji rozumianej jako niedopasowanie do norm
i przyzwyczajen okreslonych grup konsumentow;

e ulatwianie interakcji, czyli nawigzywania znajomosci i ich umacnia-
nie, pomaganie w okresleniu r6l w grupie;

e kreowanie tozsamosci i osobistej autokreacji. Podkreslanie wlasnej
osobowosci, oryginalnosci i kreatywnos$ci poprzez posiadanie, spe-
cyficzne konsumowanie rzeczy, ushugse.

Konsumpcjonista staje sie ta osoba, ktéra wydaje ponad swoje po-
trzeby, przywiazuje nadmierng wage do posiadania jako $rodka wyraza-
nia siebie i samorealizacji. Nie s to pojedyncze zdarzenia, np. kupienie
czego$, co kwotowo przekracza budzet czy poddanie sie chwilowej stabo-
Sci do chociazby skorzystania ze zbyt drogich zabiegow kosmetycznych.
Konsumpcjonista to osoba, ktora niemal caly czas funkcjonuje przekra-
czajac granice zdrowego rozsadku i podporzadkowuje sie swoim namiet-
nos$ciom. Zaspokaja swoje potrzeby psychiczne, ulegajac zewnetrznym
podnietom nabywania i gromadzenia. Do najwazniejszych potrzeb psy-
chicznych zalicza sie: bezpieczenstwa; poznawcza; aktywno$ci; samo-

79 Ibidem, s. 31.
80 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 10-12.
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dzielnoSci, wzrostu, rozwoju, osiggniec; kontaktu emocjonalnego, spo-
lecznego; przynaleznosci; akceptacji, uznania, dodatniej samooceny; po-
siadania. Konsumpcjonista czesto balansuje na granicy uzaleznienia lub
juz tkwi w nalogu, np. zakupoholizmu czy zbieractwa. Warto w tym miej-
scu zaznaczy¢, ze w literaturze przedmiotu mocno akcentuje sie teze, iz
wspolczesna kultura nie tylko daje nam wybor odno$nie tego, co i ile
chcemy konsumowaé, ale wymaga tez od nas nabywania i gromadzenia,
co ma by¢ warunkiem sine qua non samorealizacji jednostki. Czyz nie
mozna by¢ spelnionym czlowiekiem, jesli nie jest sie konsumentem?:?

Generalnie mozna moéwi¢ o sposobach zycia i funkcjonowania
w $wiecie konsumpcjonizmu w kilku odstonach:

1. Konsumowanie jako zaspokajanie podstawowych potrzeb typu eg-
zystencjalnego, bez zbednego oszczedzania i nadmiernego, niepo-
trzebnego wydatkowania. To konsumowanie rozsadne, wpisujace
sie w proces nabywania wyplywajacy z autentycznych potrzeb.

2. Konsumowanie jako cel zZycia: nabywanie dobr i ushug jako sens zy-
cia polegajace na korzystaniu z dobrodziejstw cywilizacji mozliwie
jak najwiecej. To tzw. zycie nastawione na czerpanie energii z ze-
wnatrz, a nie z wewnetrznego poczucia sensu wlasnej egzystencji.

3. Konsumowanie jako sposéb na regulowanie swoich emocji i do-
brego samopoczucia. To poszukiwanie zrodet odprezenia, dostar-
czenia sobie przyjemnosci.

4. Konsumowanie jako kreowanie wlasnego ,ja”, stylu zycia, tozsamo-
$ci, komunikacji spotecznej. Wybory konsumenckie sa tu mocno
przemyslane pod katem preferencji, checi manifestowania siebie,
swoich pogladéw, statusu spolecznego. To uobecnianie sie poprzez
nabywanie/konsumowanie lub staranne selekcjonowanie dobr ryn-
kowych pod katem wlasnych $cisle okreslonych preferencji, checi
zamanifestowania swojej obecnosci.

5. Zakupoholizm, rozumiany szeroko jako pewna forma uzaleznienia
behawioralnego. To impulsywna konsumpcja, niekontrolowana,
nieodpowiedzialna i wielokrotnie irracjonalna. Ronald J. Faber
i Thomas C. O’Guinn?®? postuguja sie terminem ,.kompulsywna kon-
sumpcja” rozumianym jako niewlasciwe zachowania konsumenckie,

81 Thidem, s. 16.
82 R.J. Faber, T.C. O'Guinn, R. Krych, Compulsive Consumption ,Advances in Con-
sumer Research”, nr 14, 1987, s. 132-135.
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opierajace sie na nadmiernym nabywaniu niszczacym funkcjono-
wanie tych osob. Pojawia sie tez okreSlenie epidemii affluenzy,
rozumianej jako wyrzadzanie szkody naszemu zdrowiu, naszym ro-
dzinom, naszym spoleczno$ciom i srodowisku, przez obsesyjne da-
zenie do materialnego zysku®s. Ich rytmem zycia rzadzi impulsywna
konsumpcja, a mys$lenie o posiadaniu napedza do dzialania kon-
sumpcyjnego. Zachowaniem nabywania rzadza instynkty i che¢ na-
tychmiastowego roztadowania stresé6w, napie¢. To niebezpieczna
forma obcowania z dobrami, ktéra rzutuje na jako$é funkcjonowa-
nia czlowieka, postrzegania siebie i rzeczywisto$ci. Takie osoby cze-
sto zyja ponad stan, wydaja wiecej niz posiadaja, co rodzi konse-
kwencje osobiste, spoleczne i finansowe, np. w postaci dlugéw.

. Konsumpcjonizm w kategorii nieco ascetycznego sposobu podcho-
dzenia do nabywania, bez wzgledu na stan posiadania. Jest to §wia-
dome ograniczanie swoich wydatkow do absolutnie niezbednych.
Moze to by¢ filozofia zycia, sposob na bardziej bycie niz posiadanie.
Zblizone do tego pojmowania rzeczywisto$ci i korzystania z niej jest
trend slow life.

5.
UWARUNKOWANIA I MECHANIZMY
KONSUMPCJONIZMU

Rozwdj masowej konsumpcji potegowany jest poprzez rozwdj re-

klam, promowanie marek, zdalny zakup, zakupy bezgotowkowe, samoob-
shugowo$¢, masowa produkcje. ,,Swoisty jezyk reklamy online zwigzany
jest z manipulacjg, ktéra moze kreowaé w internautach poczucie winy,
stabosci i porazki w sytuacji braku posiadania danego produktu. To moze
prowadzi¢ do wyzwolenia materialistycznej postawy mtodych odbiorcow

83 J. Graaf, D. Wann, T. Naylor, Affluenza: The All-Consuming Epidemic, Berrett-
-Koehler Publishers, San Francisco 2005.
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reklam, natomiast niespelienie oczekiwan zwigzane z nienabyciem pro-
duktu — do niezadowolenia, a nawet konfliktow w rodzinie”84. Nowe me-
dia umozliwiajg wymiane informacji, opinii chociazby na forach interne-
towych, poprzez komunikatory typu Viber, GG (kiedy$ Gadu-Gadu),
Skype, Messenger, WhatsApp, Telegram Desktop czy Digsby, ktoéry
posiada integracje z poczta e-mail. Dostep do stron, aplikacji, mozliwo$é
komentowania, w tym krytykowania, dobierania kryteriow z wyszukiwar-
kami réznych opcji zakupow, zgodnie z naszymi preferencjami. Wzory
konsumpcji sa dyktowane i napedzane przez mody, trendy, wzory czy za-
lecenia.

Chwyty marketingowe, promocje, karty klienta, zawlaszczaja kon-
sumenta dla siebie, by wla$nie u nich dokonywal zakupéw. Poza tym, pro-
wadzone s obserwacje przez komputery, aby na ich podstawie i analiz
decyzji konsumenckich stworzy¢ produkt pod konkretnego klienta. Kon-
sumenci stajg sie narzedziem, poniewaz coraz czeSciej w imie zysku pod-
mioty zewnetrzne wmawiaja nam, ze ubranie to sposob na okreslenie oso-
bowosci, aspiracji, pokazanie naszego statusu prawdziwego lub fikeyj-
nego. Influencerzy w mediach spoleczno$ciowych kreuja w nas fikcyjne
potrzeby przekonujac, ze w tym sezonie jest modny taki, a nie inny kroj
plaszcza czy sukienki, itp.

Kiedy wieksza czes¢ obywateli kupuje towary i ustugi przekracza-
jace ich potrzeby, konsumuje wiecej, wydaje wiecej, a to moze stworzy¢
cykl popytu prowadzacy do zwiekszania produkcji i zatrudnienia, co pro-
wadzi do jeszcze wiekszej konsumpcji. Zabiegi marketingowe nakiero-
wane s3 na rozne sposoby przyciggania uwagi i uwodzenia klientéw, co
generuje roznorodne zjawiska. Jednym z nich jest m.in. tzw. affluenza,
czyli rodzaj zbiorowej obsesji zakupowej, przyplacanej stresem i chronicz-
nym przepracowaniem. To pogon za pieniedzmi potrzebnymi do nieustan-
nego nabywania, potrzeby powiekszania dobr materialnych. Z affluenza
wiaze sie niska samoocena, brak tolerancji na frustracje, nieumiejetno$¢
odraczania gratyfikacji. Zjawisku temu towarzysza czesto r6zne naltogi
i kompulsywne zachowania. Niewolnicy affluenzy mysla, ze szczescie
mozna kupié. Poza tym, podobnie jak grypa, rozprzestrzenia sie bardzo

84 |, Tomczyk, Reklama na stronach internetowych adresowanych do mlodych uzyt-
kownikéw ustug sieciowych, [w:] M. Bogunia-Borowska (red.), Wspélczesny Swiat
dziecka. Media i konsumpcja, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow
2019, S. 243.
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szybko8s. Konsument w naturalny i konieczny sposob zaspokaja swoje
podstawowe potrzeby, natomiast konsumpcjonista skupia sie na stanie
umyshu, kiedy to odczuwany jest wewnetrzny przymus posiadania czego$
lub korzystania z ustug, jako rodzaj ,miekkiego zniewolenia”, na ktére
zwraca uwage m.in. Malgorzata Augustyniak8®. Tego typu rozstrzygniecie
ulatwia odpowiedzZ na pytanie: Czy stoisz wlasnie przed realnq potrzebq
kupienia czegos, czy to jednak kolejna twoja zachcianka, np. w tym tygo-
dniu? Affluenza to stan bliski obsesji, zwigzany z pragnieniem posiadania
coraz wiekszej iloéci dobr materialnych. Innym zjawiskiem jest tzw. shopo-
holizm — ,konsumpcyjna bulimia”, okres§lany jako przymus kupowania
dobr i ustug. Natretne kupowanie powodowane jest popedami, ktore nie
maja nic wspolnego z zaspakajaniem rzeczywistych potrzeb i bywa zwia-
zane takze z konsumpcja ekologiczna.

Che¢ posiadania i gromadzenia nie jest czym$ wrodzonym. Pojawia
sie w procesie spolecznej socjalizacji, postrzegania siebie i otoczenia, ko-
rzystania z dobrodziejstw cywilizacji. Odniesienie do postrzegania otocze-
nia znajdziemy w rzeczywistosci kreowanej przez media: filmy, seriale,
teleturnieje, konkurencje, reality show. Poza tym sugerowanie sposobow
wyrazania siebie poprzez wyglad zewnetrzny, specyfike zachowania, stan
posiadania, itd. Obserwowanym zjawiskiem jest tzw. ,kult celebrytow”.
Miesci sie w tym pojeciu $ledzenie kont w mediach spotecznosciowych
ulubionych gwiazd, kupowanie tych samych produktow, ktérych uzywaja
lub promuja nasi ulubiency. Zwykli uzytkownicy Internetu tez sa $§ledzeni
pod wzgledem preferencji wyboru produktéw, czestotliwosci ich oglada-
nia, wchodzenia na strony branzowe, itd. Mamy do czynienia z tzw. mo-
nitoringiem mediéw, z pomoca ktérego uzyskuje sie informacje o oczeki-
waniach i potrzebach konsumentéw. Dzieki obserwowaniu nas na bie-
zaco, rynek odpowiednio reaguje i podsuwa nam nowe propozycje,
warianty produktéw. ,W jednym z badan analiza rodzaju artykuléw spo-
zywezych i ich spozywania przez adolescentéw mozliwa byla poprzez $le-
dzenie hashtagéw, ktore okreslaly wiek uzytkownika oraz preferowane

85 M. Ziemkowski, Affluenza — spoleczna choroba czy warunek prosperity?, [w:]
T. Szlendak, K. Pietrowicz (red.), Na pokaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez ka-
pitatu, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2004, s. 215-216.

86 M. Augustyniak, Spoleczenstwo konsumpcyjne w refleksji filozoficznej i jezykowej,
[w:] M. Krélikowska-Olczak, B. Pachuca-Smulska (red.), Ochrona konsumenta w pra-
wie polskim i Unii Europejskiej, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 5.
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artykuly spozywcze i positki”87. Techniki Sledzenia i profilowania uzyt-
kownikéw cyfrowych technologii staja sie coraz bardziej inwazyjne. Firmy
nauczyly sie skutecznie wykorzystywac techniki sledzenia w sieci do po-
zyskiwania potencjalnych klientow. Korzystanie z aplikacji mobilnych
w smartfonach, generuje metadane: adres IP, czas dostepu, dlugos¢ trwa-
nia sesji, rodzaj uzywanego oprogramowania, lokalizacje urzadzenia.
Wspolczesna ,hedonomia” to nic innego jak gospodarka dzialajaca
tak, aby potencjalnemu nabywcy bylo przyjemnie od zaraz, nawet w trak-
cie przegladania ofert towaréw czy uslug. Niepohamowana konsumpcja
stuzy psychicznej i behawioralnej ucieczce od rzeczywisto$ci i jest jednym
z przejawow spolecznego kryzysu umiejetnosci kontrolowania wlasnego
zachowania, a nawet utraty tej kontroli, co z kolei prowadzi¢ moze do za-
kupoholizmu. Na wybory i zachowania konsumenckie nie ma wplywu je-
dynie potencjalny klient, to pozor wolnego wyboru. Cala machina marke-
tingowa, lobbingowa czuwa nad pobudzaniem i rozbudzaniem checi na-
bywania. Miliony os6b kupuje takie same rzeczy i korzysta z tych samych
rozrywek, jezdzi na wakacje do obleganych przez turystow miejsc, chce
otaczac sie markami, ktore sa modne i okres$laja nabywce. Absurdem jest
swego rodzaju nieSwiadomo$¢ funkcjonowania w zewnetrznie sterowane;j
machinie rynkowej. Ten rodzaj kontroli polega na wywarciu wewnetrz-
nego przekonania lub uczucia przymusu nabywania tego co inni, podtrzy-
mywania konformizmu poprzez, np. manipulacje w opacznym przekona-
niu samego nabywcy, poczucia, ze bedzie on spolecznie korzystnie
postrzegany w otoczeniu. Izraelski pisarz Amos Oz ujal ten paradoks
w sposob nastepujacy: ,Wszystko konczy sie tym, ze wiekszo$¢ moich
znajomych pracuje ciezej, niz powinni, zeby zarobi¢ wiecej pieniedzy, niz
im naprawde potrzeba, zeby kupowa¢ rzeczy, ktorych naprawde nie po-
trzebuja, zeby zaimponowa¢ ludziom, ktérych tak naprawde nie lubig”8s.

87 .. Tomczyk, Reklama na stronach internetowych adresowanych do mtodych uzyt-
kownikéw ustug sieciowych, [w:] M. Bogunia-Borowska (red.), Wspéiczesny Swiat
dziecka. Media i konsumpcja, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
20109, S. 246.

88 Rozmowa redaktora Michata Cichego z izraelskim pisarzem Amosem Ozem, ,,Gazeta
Wyborczej”, Wydanie z dnia 1.07.2000, ,,Gazeta Swigteczna”, s. 10.
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Konsumpcjonizm ma tez swoich zwolennikow, m.in.: Michael
Novak39, Judith Williamson¢°, Gilles Lipovetsky9:, Mary Douglas i Baron
C. Isherwood92, ktorzy uwazaja, ze jest elementem, czynnikiem i wypad-
kowa postepu cywilizacyjnego, rozwoju kultur oraz cywilizacji. Rosnacy
konsumpcjonizm moze przyczyniaé sie do innowacji rynkowych i krea-
tywnosci. Konsumenci maja wiekszy wybér w wielu r6znorodnych kate-
goriach produktow i ustug. Wzrasta konkurencyjnosc, a w zwigzku z tym
kazdy ma mozliwo$é znalezienia czego$ dla siebie w ramach przewidzia-
nego budzetu. Konsumpcjonizm kojarzy sie z dobrym zyciem, psycholo-
gicznym poczuciem mozliwo$ci posiadania lub korzystania z czego$, co
wprawia w dobry nastréj. Poza tym rzeczywiscie poprawia sie standard
zycia, poniewaz w wielu czynno$ciach zastepuja nas nowoczesne urzadze-
nia, typu: odkurzacz, pralka, komputer, urzadzenia wielofunkcyjne typu:
lokdéwko-suszarka, roboty kuchenne, drukarki ze skanowaniem, itd.

Nadprodukcja prowadzi do marnowania cennych zasobow i energii.
Przyczynia sie do wzrostu ilo$ci tworzyw sztucznych, ktore laduja na wy-
sypiskach $mieci lub w oceanach. By wyprodukowa¢ towary odziezowe
potrzeba ogromnych nakladow energii elektrycznej, srodkéw chemicz-
nych i wody, co nie wplywa korzystnie na Srodowisko naturalne. Przemyst
odziezowy jest drugim, po przemysle paliwowym, trucicielem Srodowi-
ska. ,,Do wyprodukowania jednego bawelianego t-shirtu trzeba zuzy¢ ok.
2700 litrow wody. Tyle przecietny czlowiek wypilby przez 1350 dni (czyli
ok. dwa litry dziennie). Na dodatek, by koszulka miala odpowiedni fason,
kolor i fakture, musi wchlona¢ ok. 100 ml chemikaliéw nieobojetnych dla
zdrowia. Pgjdzmy o krok dalej. Para dzinsow kosztuje Srodowisko blisko
14 tys. litrow wody. To 19 lat dostepu do pitnej wody dla jednego czlo-
wieka. (...) W skali swiatowej co sekunde na wysypiska trafia $mieciarka
pelna tekstyliow”93. Nabywanie jest sposobem zaspokojenia wlasnego ego,

89 M. Novak, Duch demokratycznego kapitalizmu, Wydawnictwo Polskiej Prowincji
Dominikanéw "W drodze", Poznan 2001.

90 J. Williamson, Consuming Passions. The Dynamics of Popular Culture, Marion
Boyars Publishers, London 1986.

91 G. Lipovetsky, The Empire of Fashion: Dressing Modern Democracy, Princeton Uni-
versity Press, Princeton 1994.

92 M. Douglas, B. C. Isherwood, The World of Goods: Towards an Anthropology of
Consumption, Taylor&Francies, London and New York 2002.

93 A. Mijakoska-Siemion, Tylko przemyst paliwowy truje bardziej niz moda. Co sekunde
na wysypisko trafia $mieciarka pelna ubran. Raport PMR ,,Handel detaliczny odziezq
1 obuwiem w Polsce 2017. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2017-2022,
http://www.wysokieobcasy.pl/Instytut/7,163393,24398133,co-sekunde-na-wysypisko-
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czyli materialnym egoizmem. W nakrecaniu handlu i windowaniu zyskow
stworzono swoiste $wieta konsumpcji — Black Friday (czarny piqtek) —
Swieto zakupoholizmu, poczatkowo w USA, p6zniej w innych krajach
Swiata, w tym w Polsce.

Niestety, mimo alarmujacych danych, nie podejmuje sie radykal-
nych krokow w kierunku hamowania procesu degradacji srodowiska, ma-
jac przy tym $wiadomo$¢, ze zyjemy na planecie o ograniczonych rozmia-
rach, z ograniczonymi zasobami. W rozstrzygnieciach za i przeciw kon-
sumpcjonizmowi zderzaja sie zatem dwie racje: 1) podstawa ekonomii
panstwa jest nieustanne dazenie do wzrostu gospodarczego; 2) wzrost go-
spodarczy okupiony jest wyniszczeniem planety.

Czlowiek to jednostka skomplikowana. Jak to sie dzieje, ze litera-
tura przedmiotu moéwi, ze nadmiarowy konsumpcyjny styl zycia nie daje
szczeScia, a mimo to ludzie dgza do jak najwiekszego przyplywu gotowki
i komfortu posiadania, nabywania, gromadzenia? W kulturze kraza prze-
ciez hasla, porzekadla w stylu: ,,0d nadmiaru glowa nie boli”, ,Lepiej mie¢
niz nie mie¢”, ,,Kto bogatemu zabroni?”. ,Kultura konsumpcyjna jest wiec
wewnetrznie sprzeczna, konsumpcja za$ nie daje szczeScia. Mimo to,
trudno dostrzec inne wersje porzadku spolecznego, ktore byltyby bardziej
szczeSciodajne. Do tej wladnie wiedzy enkulturowane sg dzieci, wzrasta-
jace w $wiecie warto$ci konsumpcyjnych. Dodajmy, ze sa one przedmio-
tem zainteresowania, uwagi, zabieg6w i troski catego systemu spolecznego.
Kultura konsumpcyjna jest pajdocentryczna i zaabsorbowana odpowied-
nim uksztaltowaniem swoich uzytkownikoéw”94. Mozno$¢ wydawania pie-
niedzy i korzystania z ustug kojarzy sie z niezaleznoS$cia, brakiem ktopotéw
finansowych, byciem w grupie osob, do ktérych dazy wielu, sprawiania
sobie przyjemno$ci. Sposob mys$lenia zwigzany z posiadaniem, wydatko-
waniem $rodkow pienieznych, korzystaniem z ustug po czeéci wynosi sie
z domu rodzinnego. Mozna o tym méwié przynajmniej trzytorowo w kon-
tekscie zachowan destrukeyjnych. Po pierwsze, jesli w domu byly niedo-
bory finansowe, oszczedzalo sie na podstawowe produkty, to jako dorosli
chcemy, by nam bylo lepiej i nastepuje dazenie do unikniecia biedy, nie-
dostatku. Moze pojawiac sie che¢ nadrobienia tego, czego nie mozna bylo

trafia-smieciarka-pelna-ubran-jak-kupowac.html?disableRedirects=true, [data dostepu:

15.00.2019].
94 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 24.
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mie¢ i postawi¢ sobie za cel kupowanie i korzystanie z ushug jako cos$ na-
turalnego, koniecznego do poczucia szczeScia, spelienia, cho¢ moze to
by¢ uczucie bardzo ztudne. Po drugie, jesli w domu rodzinnym $rodkéow
finansowych bylo sporo w subiektywnej ocenie jednostki ale skapiono ich
na przyjemno$ci uwazajac, ze to niepotrzebne wyrzucanie pieniedzy i po-
mniejszanie budzetu. Samo oszczedzanie bylo cnota, a wydawanie pienie-
dzy skupialo sie na najpotrzebniejszych produktach. Moglo tez by¢
wydzielaniem pieniedzy mlodemu czlowiekowi tylko na jego niezbedne
potrzeby, wydatki szkolne, bez uwzgledniania i zyczenia korzystania z do-
brodziejstw kultury i cywilizacji. Po trzecie, czy rodzice sa zamozni czy tez
nie, realizuja przede wszystkim zachcianki swoich dzieci kosztem wydhu-
Zenia czasu pracy, rozluznienia wiezi rodzinnych, notorycznym zmecze-
niem. To trzy rézne przyklady, ktére moga prowadzi¢ mlodego czlowieka
do uwolnienia sie spod wladzy rodzicielskiej, ale za to oddania sie w nie-
wole konsumpcyjnego stylu zycia. Trudno zatem w prosty sposob okresli¢,
co powoduje, ze u jednych oséb wylania sie che¢ nabywania, a u innych nie.
Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze nie chodzi tu o fizyczng zamoznos¢,
ilo$¢ posiadanych pieniedzy, a raczej o wyniesione nauki odnosnie sto-
sunku do tychze débr, laczenia ich posiadania z pojawiajacymi sie na ich
my$l mechanizmami psychologicznymi, emocjonalnymi.

Ludzie ponosza konsekwencje konsumpcjonizmu nawet tego nie za-
uwazajac. By utrzymac swdj wymyslony standard funkcjonowania spotecz-
nego, wies¢ okreslony styl zycia, dtuzej pracuja, co powoduje, ze spedzaja
mniej czasu z rodzing, przyjaciolmi i z samymi sobg. Relacje sa powierz-
chowne i budowane w po$piechu. Innymi stowy, nadmiarowy konsumpcjo-
nizm odsuwa spoteczenstwo od waznych wartoSci, takich jak rodzina, bu-
dowanie relacji, zachowywanie rownowagi miedzy praca a odpoczynkiem
(wiecej wydaje, wiecej musze pracowac). Zamiast tego kladzie sie silny na-
cisk na materializm, konkurencje, gromadzenie rzeczy, a nie wrazen, do-
Swiadczen bycia z innymi, przyroda. Zmienia sie hierarchia warto$ci.

Max Scheler9 wyr6znil kilka rodzajow wartosci: religijne, hedoni-
styczne, duchowe, witalne, utylitarne. Trzeba zaznaczy¢, ze w rozumieniu
Schelera, wartosci religijne sa wyzsze od pozostalych. Nizsze stuza wyzszej,

95 Zob.: E. Kelly, Material Ethics of Value: Max Scheler and Nicolai Hartmann,
Springer Dordrecht Heidelberg, London-New York 2011; R. Perrin, Max Scheler’s Con-
cept of the Person. An Ethics of Humanism, Palgrave Macmillan, Basingstoke 1991.
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ale tez kazda wyzsza nadaje sens nizszej. Posiadanie i gromadzenie pienie-
dzy jest bezsensowne, jesli nie stluzy przyjemnosci, a przyjemnosé, gdy nie
pobudza naszych sil witalnych. Bywa, ze wlasnie pogon za dobrami wysysa
z nas energie zamiast ja pomnazan czy kumulowaé na dhuzszy czas. Zycie,
to oddanie sie jakiej$ idei. U Schelera%¢ nie ma wartosci neutralnych. Dzieli
je albo na pozytywne, albo na negatywne, np. dobry — zly; warto$ciowy —
bezwartoSciowy. Wspolczesno$c zdaje sie nieco modyfikowac te hierarchie.
To dobra materialne sa na pierwszym miejscu i okreslaja stopien samoza-
dowolenia, energii zyciowej czy szeroko rozumiane przezycia duchowe. Py-
tanie, czy materialnie bogatsi ludzie sa rzeczywiscie szczesliwsi od tych
mniej zamoznych? Nie méwimy tu o biedzie czy skrajnym ubdstwie, lecz
mozliwos$ci funkcjonowania na poziomie umozliwiajacym swobodne za-
spokajanie podstawowych potrzeb. ,,Bogactwo i bieda to stan umystu. Lu-
dzie moga by¢ finansowo bogaci, ale psychologicznie biedni i odwrotnie”?7.
Jesli szcze$cie oznacza stan umyshy, to czym w glownej mierze sie on
karmi? Nie chodzi o ascetyczny tryb zZycia czy wyzbywanie sie checi pom-
nazania dobr, lecz o rozsadek w ich konsumowaniu, zwracajac uwage takze
na poczucie szczes$cia w dluzszej perspektywie.

Czlowiek $wiadomy swych zalet i ograniczen nie potrzebuje ze-
wnetrznego potwierdzania swojej wartosSci. Nie obnosi sie ze swoimi dob-
rami materialnymi, nie kieruje sie moralno$cig pieniadza. W koncepcji
Maxa Schelera, czlowiek zna wszystkie wartosSci: od ziemskich przyjemno-
Sci po duchowe. Podazanie tylko za nizszymi warto$ciami prowadzi do wy-
niszczenia duchowej istoty czlowieka i przegladania sie w lustrze spole-
czenstwa jedynie w celu poszukiwania poklasku9s. Wspolczesny cztowiek
poddawany jest nieustannym naciskom, aby konsumowaé. Konsument jest
dobrze postrzegany przez jednostki i grupy spoteczne. W dodatku media
masowe podsycaja potrzeby i lacza nabywanie z odczuwaniem szcze$cia%.

96 M. Scheler, Pisma z antropologii filozoficznej i teorii wiedzy, przekl. S. Czerniak,
A. Wegrzecki, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1987, s. 228-236.

97T, L-P Tang, R. Luna-Arocas, T. Sutarso, D. S-H Tang, Does love of money moderate
and mediate the income-pay satisfaction relationship?, ,Journal of Managerial Psy-
chology”, 19 (2), 2004, s. 119.

98 M. Wedzinska, Czlowiek na drodze do wartosci. My$l etyczna Maxa Schelera — im-
plikacje pedagogiczne, ,Przeglad Pedagogiczny”, nr 1, 2013, s. 41-42.

99 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 13.
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Francuski filozof Guy Debord w swojej ksiazce Spoleczenstwo spektaklu oo,
okresla konsumujace wspolnoty dojrzatego kapitalizmu jako spoleczen-
stwa widowiska (spektaklu). Dawniej przezywana autentyczno$¢ przy-
brala posta¢ przedstawienia. Spektakl podporzadkowuje sobie ludzi z po-
moca ekonomii i dostepnych, coraz bardziej wyrafinowanych trikow.
To falszywa obiektywizacja wytworcow, w ktora chea wierzy¢ uczestnicy
spektaklu, czyli konsumenci.

Wspolcezesno$é uwodzi i robi to niezwykle skutecznie, poniewaz
kusi swoimi ofertami z r6znych branz i wielo$cia wariantow, np. ceno-
wych. ,W spoleczenstwie informacyjnym nacisk przesuwa sie zatem z po-
dazy na wybor”ot, Gdy zycie realne, z obowigzkami i zobowigzaniami,
staje sie trudne, dostarcza porazek, mozna znalez¢ zastepcze obiekty
i dzialania, ktore zniweluja napiecia. Wystarczy zajrze¢ do §wiata wirtu-
alnego, choé czesto to on sam do nas zaglada z witryn sklepowych, reklam,
wszechobecnych obrazéw i dzwiekow. Uwodzenie potencjalnych klien-
tow, nabywcoéw dobr i ustug odbywa sie nieustannie, czesto pod$wiado-
mie. ,Douglas B. Holt wyr6znia cztery motywy lezace u podloza nabywa-
nia dobr:

1) konsumpcja jako wyraz relacji z innymi;

2) konsumpcja jako wyraz osobowosci kupujacego;

3) konsumpcja jako podkreslanie statusu (takze przez zakup débr luk-
susowych);

4) konsumpcja jako przyjemnosc.

Uwzglednianie motywow konsumpcji ma kluczowe znaczenie w wy-
jasnianiu zwigzkéw materializmu z dobrostanem "2,

Pospiech w zyciu moze sprzyja¢ konsumpcyjnemu stylowi zycia, po-
niewaz brak czasu na zadume, zatrzymanie, przypomnienie sobie o prio-
rytetach czy poukladanie ich na nowo nie odbywa sie wcale lub bardzo

100 G, Debord, Spofeczenstwo spektaklu oraz Rozwazania o spoteczenstwie spektaklu,
Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006; M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer
Z..., Op. cit., s. 142.

101 J, Naisbitt, Megatrendy. Dziesie¢ nowych kierunkéw zmieniajqcych nasze zycie,
Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 45.

102 M, Zemojtel- Piotrowska, J. Klimaszewska, J. Piotrowski, Style konsumpcji 1 mate-
rializm a transcendencja i lek przed Smierciq: co kupowaé, aby poczué sie leple]9
[w ] A.M. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zy-
ciu. Psychologiczne Sciezki wspétzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2010, s. 217-218.
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szybko. Poszukuje sie zatem wspomagaczy dobrego nastroju, przynosza-
cych szybka ulge czy nagrode za ciezka prace, nauke lub niepowodzenia,
rozczarowania. Zacieraja sie granice miedzy rzeczywistoscia a zludze-
niem, autentyczng potrzeba czy zachcianka, itd. Funkcjonowanie w réz-
nych rolach spolecznych staje sie pozorowane, rzeczywistos¢ zastepuja
symulakry, o ktérych pisat Jean Baudrillard. ,Istniejemy we wszech$wie-
cie, w ktorym jest coraz wiecej informacji, a coraz mniej sensu”3. Rze-
czywisto$¢ sie zaciera na rzecz budowania symulacji lepszej wersji siebie,
wlasnego zycia, bywania i ukazywania sie na Facebooku. Poza tym cheé
doréwnania innym czy spelienia wlasnych oczekiwan wzgledem samego
siebie pod réznymi wzgledami, np. materialnym, czasowo wyznaczonym
powoduje, ze porownywanie sie do innych staje sie patologicznym, nieu-
stannym kreceniem na siebie samego bata konsumpcyjnego.

Kazimierz Oz6g'o4 zauwaza, ze wspolczesnego czlowieka z kregu
kultury zniewalaja dwa totalitaryzmy: medialno$é¢ i konsumpcjonizm.
Tworza one symulacje rzeczywistosSci, produkuja symulakry znieksztalca-
jace postrzeganie otoczenia. Powstala hiperrzeczywistos¢, ktora przesta-
nia autentyczne potrzeby wiasne i bliskich, kaze bezrefleksyjnie korzystaé
z dobrodziejstw wspolczesnosci, cywilizacji, medialno$ci, nowoczesnej
technologii.

Paradoksalnie, im wieksza rynkowa wolnos¢, tym wieksza wolno$é
konsumencka i wieksza szansa na nadmiarowe nabywanie towarow,
czyli podejmowanie nieracjonalnych decyzji. Prowadzi¢ to moze do ste-
pienia zdolnosSci do samokontroli. Jednym z negatywnych spolecznych
konsekwencji braku samokontroli jest sktonno$¢ do impulsywnego ku-
powania.

103 J, Baudrillard, Symulakry i symulacja, przel. S. Krolak, Wydawnictwo Sic!, War-
szawa 2005, s. 101.

104 Kazimierz 0z6g, Nowy swiat kultury — hiperrzeczywisto$¢ i jej znaki, [w:]
M. Myrdzik, I. Morawska (red.), Czytanie tekstow kultury. Metodologia, badania, me-
todyka, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2007, s. 22.
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6.
KONSUMPCJA - OD POTRZEBY
PRZEZ BRAK KONTROLI

DO BEHAWIORALNEGO UZALEZNIENIA

Czlowiek wspolczesny jest coraz bardziej zagubiony w zlozonej
materii rzeczywistos$ci, dlatego szuka dla siebie sposobéw zaspokojenia.
Moga one przybiera¢ posta¢ zewnetrznych stymulantéw nastroju: uzalez-
nien, ryzykownych zachowan, wycofania sie, rytualéow, przynoszacych po-
czucie wzglednego bezpieczenstwa. Kazdy znajdzie co$ dla siebie, co od-
kryte przypadkowo lub wyuczone, staje sie jego druga naturgcs.

Konsumpcyjny styl zycia, przeksztalcajac sie w przyzwyczajenie
czy nawyk, staje sie nieodlaczna czeScia funkcjonowania czlowieka.
Umyst dazy do takiego zaplanowania tygodnia czy poszczeg6lnych dni,
aby znaleZ¢ czas na zaspokojenie swoich poped6w konsumpcyjnych, cho-
ciazby zakupowych. Tego typu praktyka zyciowa z czasem wypiera inne
przyjemnoSci, spltyca duchowe, intelektualne sposoby czerpania z dobro-
dziejstw otaczajacej rzeczywisto$ci czy pomnazania wlasnych zasobdw,
np. intelektualnych. ,Nadmierna dgzno$¢ do uprzyjemnienia i udogodnie-
nia zycia — ksztaltowana biznesowo i komercyjnie stymulowana, racjonal-
nie i sensownie nieograniczana — wplywa w wiekszoSci swych przypadkow
zdecydowanie negatywnie na jednostke ludzka, na jej ogélna kondycje psy-
chiczng i moralna, egzystencje indywidualna i zycie wewnetrzne 06,

Konsumenci to przede wszystkim ,zbieracze” wrazen. Posiadanie
rzeczy moze by¢ wtorne, stuzace jedynie zaspokajaniu wrazen, dostarcza-
niu emocji i przynoszeniu ukojenia. ,W tym wypadku kluczowa staje sie
rola mody jako elementu pobudzajacego owe pragnienia. W takim ujeciu

105 W, Bere$, K. Burnetko, Kapusciriski: Nie ogarniam $wiata, Swiat Ksiazki, War-
szawa 2007, S. 193-194.

106 J, Szmyd, Nowoczesny konsumpcjonizm — zmiana kondycji ludzkiej i jakosci zycia.
Wyzwania spoleczne i pedagogiczne, ,Kultura — Przemiany — Edukacja” 2017, t. V,
S. 13-36.
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spoleczenstwo konsumpcyjne staje sie nowa forma organizacji zycia zbio-
rowego’17,

Uzaleznienie od zakupéw odnosi sie do zachowan, ktore nie sg
spotecznie negowane, podobnie jak pracoholizm. Bywa, ze osoby nadmia-
rowo kupujace postrzegane sa wrecz jako godne nasladowania, poniewaz
kojarzone sa z dobrostanem, pozadana pozycja finansowa, czasem tez
z wysokim prestizem spolecznym, byciem kim$§ waznym, dobrze zyciowo
funkcjonujacym. Osoba, ktéra reguluje swoje emocje za pomoca zakupéow
nie robi ich dlatego, ze ich fizycznie potrzebuje. Nowe nabytki s po-
trzebne, by zredukowa¢ napiecie i cho¢ na chwile poczué psychiczna ulge.
Takiemu ryzykownemu zachowaniu lub uzaleznieniu sluza przekazy
w $rodkach masowego komunikowania, w tym portale spolecznoSciowe
i wszechobecne reklamy'°8 oraz promocje. Shopping to najczestszy spo-
sob spedzania czasu wolnego. Niepokojacym sygnatem jest odczuwanie
po zakupach poczucia dyskomfortu, poczucia winy, wscieklo$ci na sa-
mego siebie, otaczanie sie bezuzytecznymi przedmiotami, rzeczami
i ubraniami, ktére ani razu nie zostaly uzyte, brak kontroli nad posiada-
nymi rzeczami, czyli brak orientacji w posiadanych juz np. ubraniach czy
gadzetach. ,Konsumowanie dla wielu ludzi zdaje sie by¢ lekarstwem na
niepokoj, poczucie osamotnienia, niepewnos¢ jutra, obawe przed wlasna
nieadekwatno$cia i niezdolnoscia do podejmowania nowych wyzwan.
Zajelo wiec miejsce oproznione przez dotychczasowe wiezi rodzinne
i zwiagzki jednostki ze wspolnota, czesto wypelnia luke po zarzuconych ry-
tualach religijnych. Nie uwolnilo to jednak wspolczesnego cztowieka od
niepokoju — konsumpcja to lekarstwo o krotkim dzialaniu. To jeden
z czynnikow jej sukcesu: rozwija sie tak szybko, zeby zagluszy¢ niepokoj,
poczué wiez z bliskimi albo osiggnac poczucie samorealizacji, musimy cig-
gle kupowac nowe rzeczy 9. Wspolczesny czlowiek dotkniety jest skaza
deprywacji, czyli niezaspokojeniem potrzeby psychologicznej, w kontek-
Scie podejmowanej problematyki, nasycenia poczuciem spokoju i rowno-
wagi psychicznej. Chodzi o pogon za dobrami doczesnymi, ktére okazuja
sie zhudne i wciggaja w coraz to wiekszg i glebsza spirale nabywania bez
mozliwos$ci poczucia akuratno$ci. Konsument zaspokojony i szczesliwy

107 A, Perchla-Wlosik, Media a spoleczenistwo..., op. cit., s. 47.

108 P N, Stearns, Consumerism in world history. The global transformation of desire,
Routledge, London 2001, p. 65-66.

109 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., S. 16.
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nie istnieje. Bezrefleksyjny konsumpcjonizm zatacza coraz wieksze
kregi. Wydajemy wiecej, poniewaz towar jest dostepny, ale zeby go mieé
musimy wiecej zarabiaé, co z kolei wigze sie z wydluzaniem czasu pracy
i wieksza jej intensywnosScig. Niepokdj o wlasny status materialny jest
niemal nieustanny, poniewaz zapatrywanie sie na innych, ich konsumo-
wanie, napedza niepokoj ciaglego dazenia do zarabiania. Podkreslié przy
tym wypada, ze pretekstow do nabywania jest bardzo duzo, czesto bardzo
racjonalnych, np. usamodzielnienie sie w postaci posiadania mieszkania,
samochodu, z czasem wyposazenia swojego lokum, dobrego telewizora,
super telefonu, wymiany starych mebli na nowe, kupowanie modnych
rzeczy, z czasem kupowanie dla samego kupowania. Kompulsywne kupo-
wanie oznacza dazenie do jak najszybszego wyregulowania, ustabilizowa-
nia swoich emocji. Pociaga to za soba inne elementy, ktore szwankuja:
mniej czasu dla bliskich, siebie samego, w tym znajdowanie czasu na re-
generacje sil. Szybko$¢ zycia nie sprzyja regeneracji sit w odpowiednich
proporcjach do potrzeb osoby pracujacej. Jednostka szuka zatem zastep-
nikow i natychmiastowej ulgi, ktora znajduje m.in. w zakupach. Do glosu
dochodzi orientacja zyciowa o nazwie merkantylizm psychiczny. Zgodnie
z tg postawa, relacje spoteczne majg przynosi¢ w glownej mierze korzysci
zewnetrzne w postaci poprawy stopy zyciowej, podniesienia prestizu, uzy-
skania awansu zawodowego. Czlowiek funkcjonuje zgodnie z bilansem zy-
skow i stratt. Merkantylizm psychiczny jest tutaj rozumiany jako ,kom-
pleks psychiczno-behawioralny (czyli zespol procesow psychicznych i ten-
dencji do zachowywania sie w okreslony sposo6b), ktérego rdzeniem jest
przekonanie, iz w relacjach spotecznych najwazniejsze jest uzyskiwanie
rezultatbw w postaci korzysci zewnetrznych (tzn. pieniedzy, wizerunku
i popularnosci, czyli money, image&fame)”'12, Sukces oznacza dobrobyt
materialny. Taka jednostka w dzialaniu kieruje sie przede wszystkim mo-
tywacja zewnetrznag. Wykonuje okreSlona czynno$c¢ liczac na jaka$
nagrode: premie, dobra ocene w szkole, itp. Uzaleznia poczucie wlasnej
wartosci od posiadanych dobr i popularnosci, liczby posiadanych wply-
wowych znajomych.

no W, Welskop, Wspélczesna szkota wyzsza swigtyniq konsumpcji? Szkolnictwo wyz-
sze na tle przeobrazen spoteczno-politycznych w zglobalizowanym swiecie, Wydaw-
nictwo Adam Marszalek, Torun 2019, s. 75.

m A, Perchla-Whosik, Media a spoleczenstwo..., op. cit., s. 53.

u2 M, Gornik-Durose, Nowe oblicze materializmu, czyli z deszczu pod rynne, ,,Psycho-
logia. Edukacja i Spoleczenstwo”, t. 4 (3), 2007, s. 13.
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Rosnace warto$ci materialistycznego pojmowania rzeczywisto$ci
negatywnie odbijaja sie na dobrostanie jednostki. Czas poSwiecany na re-
generacje sil, kontakt z rodzing, znajomymi zabiera wzmagajacy sie ,,cykl
pracy i wydawania” (the cycle of work and spend). To samonapedzajacy
sie mechanizm, gdzie odpuszczenie jednego z tych elementow, powoduje
uszczerbek na kolejnym, rodzi frustracje i poczucie nieudacznosci zycio-
wej, wypadniecia z dotychczasowego obiegu, utraty image’u sukcesu, ob-
nizenia sie standardu zycia oraz umniejszania siebie samego w oczach in-
nych?3,

Generalnie mozemy wyr6zni¢ dwie glowne grupy uzaleznien: che-
miczne (od substancji psychoaktywnych) i behawioralne. Uzaleznianie
behawioralne jest forma zaburzenia zwigzana z niekontrolowanym wyko-
nywaniem pewnych czynnoSci (zwigzanych, np. z hazardem, zakupami,
seksem, ¢wiczeniami fizycznymi, itp.) Sg to zachowania, ktére stanowig
przejaw patologii ze wzgledu na intensywnos$¢ de facto konsekwencji, ja-
kie ponosi jednostka (w klasyfikacji DSM-V)14. /Najwazniejsze roznice
wynikaja z charakteru §rodka, ktory staje sie przedmiotem uzaleznienia —
w przypadku uzaleznienn od substancji jest to substancja przyjmowana
z zewnatrz, natomiast w przypadku uzaleznien behawioralnych jest to za-
chowanie, ktore najczesciej stanowi sktadowa zdrowego funkcjonowania
czlowieka™s,

Wypracowanie wewnetrznego mechanizmu stabilizowania emocji
jest procesem i wymaga duzego wysilku. Siegniecie po substancje psycho-
aktywna lub zareagowanie/poddanie sie czynno$ci, np. w postaci pojScia
na zakupy jest szybsze i rownie skuteczne, cho¢ z perspektywy dlugotrwa-
lych korzysci dla jednostki i jej otoczenia, malo oplacalne, a z czasem
szkodliwe. Pojawia sie powtarzalnos¢ destrukeyjnych zachowan, ztos¢ na
samego siebie i poglebianie szybkodzialajacych sposobow rodzacych sie
potrzeb emocjonalnych. Latwiej i szybciej osiagnaé natychmiastowe za-
spokojenie potrzeby w postaci nabycia czego$: kolejnej rzeczy, ubrania,
kosmetyku, gadzetu. Nieracjonalno$¢ zachowan konsumpcyjnych stuzy
napedzaniu rynku popytu i podazy.

u3 T, Szlendak, K. Pietrowicz (red.), O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapitalu,
Wydawnictwo Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2004, s. 228-230.

14 Klasyfikacja Zaburzen Psychicznych Amerykanskiego Towarzystwa Psychiatrycz-
nego, ang. Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders.

us5 M. Rowicka, Uzaleznienia behawioralne. Terapia i profilaktyka, Krajowe Biuro do
spraw Przeciwdzialania Narkomanii, Warszawa 2015.
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W psychologii konsumpcji zaznacza sie, ze decyzje zakupowe po-
dejmowane s3 czesto w sposob nieracjonalny, cho¢ w pewien sposob prze-
widywalny. ,Wiele zakupéw ma charakter powtarzalny, nawykowy. Row-
nolegle istnieja wybory o charakterze impulsywnym (niezamierzone) 0.
~Zakupy impulsywne staly sie waznym aspektem badan juz w latach pie¢-
dziesiatych i sze$¢dziesiatych ubieglego wieku (Applebaum, 1950; Clover,
1950; Stern, 1962). W tym czasie definiowano je jako zakupy, ktére praw-
dopodobnie nie byly planowane przez klienta przed wejéciem do sklepu,
ale ktore wyniknely z bodZca stworzonego przez realizowane akcje pro-
mocyjne”7. Nadmiernemu konsumowaniu sprzyja, opisany przez Granta
McCrakena, tzw. efekt Diderota'8, polegajacy na tym, ze kupujac jakas
rzecz, kolejne dobieramy do niej, stad ilo$¢ zakupow sie zwieksza, a asor-
tyment posiadanych i nie zawsze uzytecznych rzeczy powieksza sie. Wigze
sie z tym dazenie do spojnosci stylu zycia, poczucia estetyki i wizualnej
zgodnosci.

Zachowania konsumentow bezposrednio wplywaja na dzialania
marketingowe, np. produkowanie reklam, projektowanie wystroju skle-
pow, uwodzenie wyprzedazami, kuszenie specjalnymi ofertami, wypusz-
czanie limitowanych serii, co ma sktoni¢ klienta do kupienia czegos, czego
za chwile juz nie bedzie, a to kojarzy sie z wyjatkowosScia produktu i po-
siadaniem czego$ unikatowego, niepowtarzalnego9. Maszyna konsump-
cji, marketingu jest niezwykle sprawna. Podsuwa sie potencjalnemu
klientowi coraz bardziej wygodne i szybkie sposoby zaspokajania swojej
ciekawosci i checi nabycia, poprzez, np. sklepy on-line dzialajace cala
dobe, platnosci karta kredytowa z mozliwo$cia posiadania debetu, zakupy
na raty, z dostawa do domu lub wyznaczonych punktéw, chociazby w po-
staci paczkomatéow, punktow pocztowych w kioskach ruchu, itd. Poza

u6 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Wyd.2, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 20009, s. 130.

17 A. Perchla-Wlosik, Media a spoleczenistwo..., op. cit., s. 101-102.

18 Denis Diderot byt francuskim filozofem zmagajacym sie z bieda. Ktorego$ razu los
dal mu szanse. Caryca Katarzyna II odkupita od niego biblioteke za spora sumke. Dide-
rot postanowil kupi¢ sobie wytworny szlafrok. Niestety, otoczenie, w ktorym zyl nijak
nie pasowato do jego nowego odzienia. Odczuwal estetyczny dysonans. Postanowit
stopniowo wymieni¢ przedmioty w swoim otoczeniu na nowe kupujac: nowe fotele
z marokanskiej skory, debowe biurko, nowe dywany, potki na ksigzki, zegar. Niestety
ucierpialy na tym finanse i zn6w stanat w obliczu ,,luksusowego niedostatku”. Do$wiad-
czenie to dotknelo go do tego stopnia, Ze postanowil to opisaé w eseju pt. Zale nad
moim starym szlafrokiem.

19 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 129.
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tym, stosuje sie zabiegi, ktore dla klienta sa niemal niezauwazalne, a ktore
maja pomoc w zwiekszeniu ilo$ci kupowanych towarow i sprawniejszej
obstudze klienta, np. muzyka w supermarketach, duze koszyki sugerujace
wkladanie wiekszej iloSci towarow, karty klienta, przywiazujace go do da-
nego sklepu, krotkie taSmy juz poza kasa, majace sugerowaé klientom,
ktorzy juz zaplacili by pospieszyli sie z pakowaniem towaru, poniewaz
przeszkadzaja kolejnemu nabywcy. Wszystko funkcjonuje jak w sprawnej
fabryce z przesuwna ta§ma fabryczna, poniewaz gléwnie liczy sie zysk
i szybko$¢ obrotéw towarem, poniekad tez zadowolenie klienta, ktéry po-
winien wroci¢ do tego wlasnie sklepu. Mozna zaryzykowac stwierdzenie,
ze klient pracuje na stanowisku konsumenta, peli role konsumenta.
Che¢ posiadania, poza mechanizmami psychologicznymi, wiaze
sie rowniez z potrzeba przystawania do spolecznie obowigzujacych norm,
oczekiwan. Wypada lub dobrze co$§ mie¢, poniewaz jesteSmy spolecznie
oceniani, poddawani osadowi, krytyce. Oceny innych wplywaja na nasz
komfort funkcjonowania w danym otoczeniu, poczucie przynaleznoSci,
akceptacji. Szczego6lnie wazne jest to w odniesieniu do mtodych ludzi, dla
ktorych akceptacja ze strony Srodowiska zewnetrznego warunkuje kom-
fort wewnetrzny i ma wplyw na podejmowanie zyciowych wyzwan.
Nieumiejetno$¢é rozpoznawania i rozumienia emocji ma przetoze-
nie na sposoby radzenia sobie z nimi. Frustracja, ktora narasta i poczucie
bezradnosSci moze zamieni¢ sie w powazne dysfunkcje psychiczne, typu:
obnizenie nastroju, depresja, stany lekowe, nadwaga, problemy ukladu
krazenia, unikanie nawigzywania i poglebiania relacji z ludZmi, uciekanie
w samotno$¢ czy powtarzalno$¢ natretnych czynnosSci typu zakupy.
W otaczajacym nas tlumie ludzi czy nawet wsrod najblizszych jednostka
odczuwa¢ moze samotnos$¢, brak zrozumienia czy chociazby rzeczywi-
stego zainteresowania jej sprawami, samopoczuciem, przezyciami itp.
Przedmioty czy uslugi zaczynaja zastepowac relacje z innymi i regulowaé
nasze nastroje. ,,Pienigdze nigdy nie byly dla mnie przesadnie istotne —
jesli juz, to emocje, jakie daje umiejetnosc korzystania z nich, kiedy sie je
ma”2°, Nawet w tym krotkim cytacie mozna dostrzec zalezno$¢ pomiedzy
posiadaniem pieniedzy a emocjami, jakie one wywoluja. Kupowanie po-
maga oswoic trudy zyciowe, poczu¢ sie jak kto$ doceniony, wyr6zniony,
kto$, komu sie nalezy, komu sie powodzi, dobrze sobie radzi z zyciem,

120 M, Banasiak, A. Gorski, Stowikowa o wiezieniach dla kobiet, Proszynski i S-ka, War-
szawa 2018, s. 15.
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cho¢ moze by¢ wrecz odwrotnie. Wreszcie, zarabianie pieniedzy moze by¢
latwiejsze od radzenia sobie z emocjami, relacjami, rozumieniem samego
siebie i sensu egzystencji. W takim ujeciu mozna zaryzykowac stwierdze-
nie, ze wspoélezesny czlowiek bardziej dziala niz przezywa. Jest bardziej
aktywny w swojej powierzchownos$ci niz w wewnetrznej pracy nad sa-
mymi soba, w rozumieniu tego, co dzieje sie w jego wnetrzu.

Pokolenie Z to generacja wielu sprzeczno$ci, potencjalow i ogra-
niczen. To pokolenie, ktore funkcjonuje w nadmiarze bodzcéw i informa-
cji. Codzienna porcja danych zaczyna przekraczaé mozliwoéci adapta-
cyjne organizmu. Prowadzi¢ to moze nie tylko do pogorszenia stanu
fizycznego, ale tez psychicznego (depresje, chroniczne zmeczenie), sply-
cenia ludzkiej zdolnoéci do analizy i refleksji. Wspolcze$nie mamy do czy-
nienia ze ,,smogiem informacyjnym”. ,Z badan wynika, ze mo6zg obcujac
niemal stale z Internetem, zaczyna pracowac na innych obrotach. Przede
wszystkim, nie nadaza z przetwarzaniem informacji (dziennie wchla-
niamy ich nawet 34 gigabajty, co odpowiada 100 tys. stéw) i przechodzi
w tryb awaryjny. Odlacza kore przedczolowa, czeS¢ odpowiedzialng za
empatie, altruizm, tolerancje. W efekcie czlowiek obojetnieje na to, co nie
dotyczy go osobiscie2t. Wspolczesny czlowiek zyjacy w duzym miescie,
otoczony nadmiarem dzwiekdw, barw i reklam, ma stan $wiadomosci
zblizony do tego, jaki przezywa zokierz na polu walki. Powstaje i utrwala
sie nadmierne napiecie, nadmierne uwalnianie sie kortyzolu, adrenaliny
oraz wzmaga sie reakcja neuromie$niowa. Na ogladana przemoc czy
sceny wywolujace silne emocje lub tylko wyobrazane, organizm reaguje
tak samo, wzrostem ci$nienia i stezenia cukru we krwi. Mézg przyttoczony
nadmiarem informacji, ktérych nie jest w stanie przeanalizowac, skraca
obieg informacji.

Innym zagrozeniem jest to, ze przemyst konsumencki dba o to,
aby potencjalni nabywcy doébr nigdy nie dorastali, i aby, jak to okresla
amerykanski filozof Benjamin R. Barber22, ich zachowania byly infan-
tylne. Innymi slowy, kupujacy maja kierowa¢ sie swoimi niskimi pope-
dami, zachciankami, checia nabycia wbrew zdrowemu rozsadkowi tak,
jak robig to dzieci.

121 J, Nikodemska, Jak nas psuje Facebog, [w:] J. Nikodemska (red.), Problemy XXI wieku.
Poznaé i zrozumie¢ czlowieka, Wyd. G J Gruner Jahr Polska, Warszawa 2012, s. 58.

122 B R, Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka
obywateli, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza SA, Warszawa 2008, s. 16-30.
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Zbyszko Melosik!23 uwaza, ze konsumpcja stala sie podstawowa
narracja zycia. Wspolczesnie obok homo faber (czlowiek wytworca),
homo laborans (cztowiek dzialajacy w ekonomii), homo ludens (czlowiek
zabawy), homo politicus (czlowiek uwiklany w dzialania polityczne),
homo viator (cztowiek w drodze, podroézy), funkcjonuje homo computans
— czlowiek liczacy. To osobnik, ktéry za pomoca jednego spojrzenia na
czlowieka, jego ubranie, fryzure, samochod, telefon, zegarek i inne gad-
zety ,oblicza” jego warto$¢, czyli oplacalno§é nawigzywania kontaktu czy
prowadzenia rozméw biznesowych. ,Zasady spoleczenstwa konsumpcyj-
nego s proste: jestes tyle wart, ile konsumujesz; kto nie konsumuje ska-
zuje sie na spoteczny niebyt; konsumpcja pokazuje, kim jestes. Zasady te,
wyrazone w jezyku nauki, oznaczaja zlozone zjawiska i procesy ulegajace
przeobrazeniom w czasie”24. Francuski uczony Guy Debord jest zdania,
ze naczelna zasadg zycia w spoleczenstwie, w jakim zyjemy, jest jego uto-
warowienie, wlacznie z relacjami miedzyludzkimi. Nie jest istotne, Ze co$
nam sie podoba w sensie towaru, ushugi, dzialania, ale musi to by¢ przede
wszystkim dostrzezone przez innych i najlepiej zapunktowane (zalajko-
wane), czyli oficjalnie potwierdzone!2s.

Przyczyn popadania w stany obnizonego nastroju, depresji doszu-
kiwa¢ sie mozna w coraz szybszym tempie zycia i wszechobecnym kon-
sumpcjonizmie. Wedlug danych WHO kazdego roku okolo 800 tys. 0s6b
umiera w wyniku samobojstwa, co plasuje depresje na drugim miejscu
pod wzgledem najczestszych powodow Smierci wsrod os6b w wieku 15-29
lat. Przypuszcza sie, ze do 2030 roku depresja bedzie na pierwszym miej-
scu wsrod najczesciej wystepujacych chordb26,

123 7. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokét edukacji, Wyd. Edytor,
Poznan - Torun 1995.

124 M. Zielinska, Wykluczenie konsumpcyjne — wymiar jednostkowy i spoteczny — za-
rys problematyki, [w:] A.M. Zawadzka, M. Gornik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji,
konsumpcja w zyciu. Psychologiczne Sciezki wspotzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2010, s. 109.

125 G, Debord, Spoleczenstwo spektaklu oraz Rozwazania o spoleczenistwie spektaklu,
przekt. M. Kwaterko, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006.

126 Brief.pl, Depresja w czasach konsumpcjonizmu. Dlaczego ludzie z depresjq czeSciej
popadajqg w  diugi?, https://brief.pl/depresja-w-czasach-konsumpcjonizmu/,
[01.05.2020].
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7.
DEKONSUMPCJA
ALTERNATYWA DLA KONSUMPCJONIZMU

Slow life to ruch opierajacy sie na zwolnieniu tempa zycia, bardziej
Swiadomego korzystania z codzienno$ci, zdrowego odzywiania sie, roz-
sadnego wchodzenia w posiadanie roznych rzeczy, szanowania natury.
W obrebie slow life znajdziemy takie obszary, jak: slow food*?7 — to kontr-
propozycja dla kultury fast food. Polega na starannym wyborze tego, co
jemy, delektowaniu sie positkami, promowanie lokalnych wytworcow
zdrowej zywnoSci, ochronie tradycyjnych potraw. Filozofia slow food
opiera sie na niwelowaniu czasu pracy i zdobywaniu doébr materialnych
na rzecz przebywania wsrod natury, przyrody, regenerujac sie szybciej
i bardziej efektywnie. Unikamy w ten sposob chociazby choréb cywiliza-
cyjnych w postaci zawalu serca, cukrzycy, alergii, otyloSci czy depresji. Po-
nadto mamy slow travel — przemieszczanie sie bez po$piechu i w miejsca
rzeczywiécie adekwatne do naszych potrzeb. Mamy réwniez slow shop-
ping — nabywanie rzeczy potrzebnych, trwalych i unikanie sieciowek, hi-
permarketow, galerii i duzych outletow. To szukanie miejsc, w ktorych
mozemy wybraé rzeczy oryginalne, ktérych nie kupimy tylko dlatego, ze
w siecidowee jest akurat promocja, a potem wrzucimy je na dno szafy. Na
targowiskach w mniejszym stopniu sprzedajacy beda nas pospieszaé, sto-
sowa¢ marketingowe sztuczki, wplywa¢ na nasza pod$wiadomosé. To za-
kupy Swiadome i przemyslane, bez nacisku z zewnatrz i przymusu we-
wnetrznego, np. pod wpltywem chwili czy kuszacych promocji, okazji,
wyprzedazy. Skrajng odmiang alternatywnej konsumpcji jest freeganizm.
To ruch minimalizujacy konsumpcje zasobow, lamanie praw czlowieka,
degradacje Srodowiska. Maksymalne unikanie kupowania czegokolwiek.

127 Slow Food — to nie tylko $wiatowy trend. To réwniez organizacja non-profit zalozona
we Wloszech w 1986 roku przez architekta Carlo Petriniego. Obecnie organizacja liczy
ponad 65 tys. cztonkdéw w 35 krajach. W Polsce oficjalnie Slow Food rozpoczal swoja
aktywnos$¢ w grudniu 2002 roku. Pierwszy projekt mial na celu umozliwienie legalnej
sprzedazy tradycyjnego polskiego podhalanskiego sera w postaci oscypka orazjego pro-
mocje na Swiecie.
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Jesli jest to juz konieczne, to nabywanie niezbednych rzeczy w sklepach
z asortymentem z drugiej reki, poszukiwanie potrzebnych rzeczy, wlacz-
nie z jedzeniem w Smietnikach, na wysypiskach. Czynnos$¢ ta okreslana
jest jako nurkowanie na wysypiskach (dumpster diving) czy miejskie pla-
drowanie (urban foraging).

Proces unikania nadmiernego prowadzenia konsumpcyjnego stylu
zycia okre$lany jest mianem dekonsumpcji. Oznacza ona ,racjonalna,
swiadoma, odpowiedzialng i etyczna konsumpcje, czesto tez demateriali-
zacje konsumpcji (zakup przezy¢, nie produktéw). Jej haslem jest: ,mniej
znaczy wiecej”. Nie jest totalnym porzuceniem konsumpcji, a jedynie jej
ograniczeniem do racjonalnych rozmiaréw”:28. Dekonsumpcja wynika
z wielu czynnikow. Wsréd nich mozna wyr6zni¢ przesyt dobrami kon-
sumpcyjnymi, poszukiwanie réwnowagi w zyciu, wzrost $wiadomosci
konsumenckiej, branie odpowiedzialno$ci za wlasne wybory.

W literaturze przedmiotu wymienia sie réznorodne czynniki, ha-
mujgce procesy globalizacji konsumpcji. Naleza do nich m.in.:

e uwarunkowania kulturowe;

e postawy etnocentryczne i preferowanie produktow rodzimej pro-
dukcji;

e rozwarstwienie dochodow;

e Dbezrobocie;

¢ dbalosé o tozsamos¢ narodowa;

e wzrost znaczenia lokalnosci;

¢ ulotno$¢ wszystkich pragnien;

e przesyt towarami i ustugami;

e potraktowanie wyboréw konsumenckich jako swoistego glosu wy-
borczego29.

Do walki z konsumpcjonizmem wykorzystywane sa dzialania przyj-
mujace r6zng forme i charakter, np.:

1. Uczenie sie Swiadomosci finansowej (co, dlaczego i za ile naby-
wasz). Myslenie o pienigdzach — planowanie, obliczanie i kontrola wla-

128 A, Perchla-Wtosik, Media a spoteczenstwo..., op. cit., s. 53-54.

129 B, Mroz, Dyskretny urok..., op. cit., s. 23; G. Gierszewska, M. Seretny, Odpowie-
dzialna konsumpcja. Konieczno$é¢ zmiany zachowan konsumentow 1 postaw bizneso-
wych, [w:] M. Grabowska, K. Kluth (red.), Przedsiebiorczos¢ i zarzqdzanie talentami
— wybrane zagadnienia, Wyd. Politechnika Warszawska Kolegium Nauk Ekonomicz-
nych i Spolecznych, Plock 2018, s. 144.
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snego budzetu, stanu konta. Analizowanie zaréwno dodatkowego przy-
plywu gotowki, jak i deficytu finansowego oraz sensowno$ci wydawania
tychze §rodkow. Mozna na przyklad przez jaki$ czas zapisywac, ile sie ma
pieniedzy, potem odejmowaé comiesieczne oplaty oraz wydatki, ktore
przeznaczone s3 na zycie. Co do reszty pieniedzy, mozna zastanowic sie,
na co tak naprawde mozna by je wyda¢ w kroétszej lub dalszej perspekty-
wie. Che¢ realnego wydawania mozna probowaé zastapi¢ wydawaniem
wirtualnym, np. wyobrazeniem sobie, ze bylo sie u fryzjera, kupilo sie
rozne produkty spozywcze, zjadlo sie ciastko, kupilo sie los na loterii.
Z czasem zapisywanie wydatkow nie bedzie konieczne, poniewaz wytwo-
rza sie zdrowe nawyki wydatkowania.

2. Stworzenie wlasnej piramidy potrzeb, czyli zastanowienie sie nad
tym, co tak naprawde jest wazne, na czym najbardziej zalezy, np. na wila-
snym mieszkaniu, samochodzie, wakacjach, nauce jezyka obcego, zdro-
wiu, zabezpieczeniu finansowym najblizszych, oszczedzaniu na starosc.
W tej strategii najwazniejsze jest przedkladanie celu nad chwilowa przy-
jemno$c¢. Kiedy przyjdzie ochota zakupu czego$, nalezy zadaé sobie pytanie,
czy to na pewno wlasna potrzeba, czy jedynie efekt ogladania telewizji,
przegladania Internetu, chwilowej zachcianki, poprawienia sobie na-
stroju, itd.

3. Swiadomoéé i ciekawoéé odnosnie pochodzenia rzeczy. By¢ moze
latwiej bedzie funkcjonowaé bez nadmiernego kupowania czy korzystania
z ushug, gdy bedzie wiadomo, jak co$§ powstalo, ile kosztowala jego pro-
dukcja, gdzie i przez kogo zostalo wykonane, jakie materialy zostaly za-
stosowane, ile zuzyto wody, itd. Mozna ograniczy¢ kupowanie produktow
okreslonych marek, co moze mie¢ przelozenie na wieksza $wiadomosé
konsumencka.

4. Ciecie wydatkow, czyli wychodzenie ze strefy wlasnego komfortu
po to, zeby zylo sie lepiej przez cale zycie, a nie tylko przez wybrane
chwile. Drobne kroki pozwalaja sporo zaoszczedzi¢. Mozna przyjrzeé sie
dokladnie swoim codziennym rytualom i sprobowaé bez nadmiernych
wyrzeczen ograniczy¢ swoje wydatki, np. czeSciej przygotowujac positki w
domu, a nie zamawiajac z dowozem, kupno nowych ubran zastapié¢ tymi
z odziezy uzywanej, ograniczy¢ palenie papierosow, jesli nie chcemy cal-
kiem z nich zrezygnowad, itd. To nie tylko sposéb na to, jak oszczedzié
pieniadze, ale takze sposob na zdrowy styl zycia i bardziej ekologiczne pa-
trzenia na $wiat.
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5. Wydawanie zgodne ze stanem posiadania. Unikanie pozyczek,
kredytow, obcigzania karty debetowej. To przede wszystkim sposéb my-
$lenia o swoich potrzebach i priorytetach. Zycie ponad stan obciaza psy-
chicznie i nie daje komfortu codziennego funkcjonowania. Mozna zadac
sobie pytanie, czy aby na pewno stoimy w obliczu konieczno$ci zapozy-
czania sie, czy sg jakie$ inne wyjscia? Czasem pozyczki sa konieczne, ale
wowcezas powinny by¢ przemyslane i stuzy¢ realizacji zalozonego i real-
nego celu zyciowego. Unikamy nakrecania sie spirali zadluzenia. Plano-
wanie finansowe powinno dotyczy¢ tylko tych pieniedzy, ktérymi realnie
dysponujemy lub jeste§my w stanie zapanowaé nad oddaniem dlugu?so.

Oproécz wymienionych wyzej, alternatywa dla konsumpcjonizmu
jest rowniez dobrowolna prostota (voluntary simplicity). Rozumiana
jako ograniczenie wydatkow konsumpcyjnych przy jednoczesnym skla-
nianiu sie ku pozamaterialnym warto$ciom i poszukiwaniu sensu oraz sa-
tysfakeji w zyciu. Ruch voluntary simplicity, za Amitai Etzionim, mozna
podzieli¢ na trzy nurty:

1. Downshifters. To dzialanie odnosi sie do oso6b bogatych, ktore nie
rezygnuja z dostatniego zycia, ale ograniczaja jakas forme kon-
sumpcji, np. ubierajg sie bardziej skromnie.

2. Strong simplifiers. To ludzie, ktorzy porzucaja prestizowa i wysoko
platna prace, np. bankierzy, biznesmeni, by zy¢ za mniejsza pensje,
ale za to spokojniej, redukujac codzienny stres.

3. Holistic simplifiers. Uczestnicy rozmaitych ruchow, podejmujacy
kompleksowe dzialania zmierzajace do zmiany stylu zycia na bar-
dziej spokojny, funkcjonowanie upraszczajace zycie!s'.

Pomyslow i sposobow ograniczenia nadmiarowego konsumowania
jest wiele. Kazdy, kto chce zaczaé¢ zy¢ ograniczajac swoje wydatki, moze
mie¢ inne priorytety, z czego$ innego zrezygnowadé, co$§ ograniczy¢ lub
zwiekszy¢. Najwazniejsza jest che¢, czyli Swiadome przekonanie o potrze-
bie redukeji lub spowolnienia wlasnej machiny konsumpcyjne;j.

130 M. Harmony, Nadmierny konsumpcjonizm — sprawdz, czy wpadle$ w putapke na-
szych czaséw, https://www.nntfi.pl/finanse-po-godzinach/nadmierny-konsumpcjo-
nizm, [data dostepu: 01.10.2019].

131 M. Ziemkowski, Affluenza — spoleczna choroba czy warunek prosperity?, [w:]
T. Szlendak, K. Pietrowicz (red.), Na pokaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez
kapitatu, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 230-234.
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8.
POKOLENIE Z W KONSUMPCYJNYM SWIECIE

Betty R. Kupperschmidts2 mianem pokolenia okresla grupe osob
urodzonych w podobnym przedziale czasowym, doswiadczajacych tych
samych waznych wydarzen historycznych. Charakteryzuje je podobien-
stwo cech i wzoréw zachowan, specyfika pojmowania rzeczywistoSci,
w tym podejécie do konsumpcjonizmu.

W literaturze przedmiotu pokolenie iGen, zwane tez Z lub C tworza
osoby urodzone po roku 1995, ewentualnie po 1990 (w zalezno$ci od lite-
ratury przedmiotu, w ktorej przytaczane sa rozne daty). Don Tapscott3s
okresla przedzial czasowy tego pokolenia na urodzonych po 1998 r.
Uzywa przy tym takich okreslen tej generacji, jak: Generation Next czy
Generation Z. Mozemy sie takze spotka¢ z innymi nazwami dotyczacymi
pokolenia iGeneration takimi, jak: Post Gen, Net Gen, Gen Tech, Gen Wii,
Gen Next, Digital Natives, Native User, Gen Wii, Generation Like, Selfie
Generation, Screeners, dzieci Internetu, Net Gen, Digital Natives, poko-
lenie multitasking.

Barbara Grabiwoda®34 okresla pokolenie Z jako mlodych ludzi
w wieku 6-24 lat. Generacja ta wylonila sie w wyniku ogromnego skoku
technologicznego majgcego miejsce w latach 1990-2010. Dla nich obec-
no$¢ w sieci jest codzienno$cig. Poza tym, bardzo istotng kwestia jest
utrzymywanie kontaktéw spolecznych i pozyskiwanie informacji za po-
mocg urzadzen mobilnych. ,(...) generacja Z — a wiec wychowani w dobie
nowoczesnych technologii cyfrowych — portretowani sg jako niezaanga-
zowani, ,siedzacy w smartfonach”, ogladajacy YouTube’a, egoistycznie
konsumujacy owoce kapitalizmu ™35,

132 B.R. Kupperschmidt, Multigeneration Employees: Strategies for Effective Manage-
ment, ,,The Health Care Manager” 2000, Vol. 19, Issue 1, p. 65-76.

133 D, Tapscott, Grown Up Digital: How the Net Generation is Changing Your World,
Publisher: McGraw-Hill Education, New York 2008, p. 16.

134 B, Grabiwoda, E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne, Wydawnic-
two Nieoczywiste — imprint GAB Media, Warszawa 2018, s. 16.

135 K. Morton, Mlodzi zaangazowani o sobie, [w:] Raport ,Mlodzi 2018”, s. 163,
http://mlodzi2018.pl/, [data dostepu: 11.12.2019].
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Termin iGen ukula jako jedna z pierwszych Jean M. Twenge!s®
w 2006 r. w swojej ksiazce pt. Generation Me. Bruce Tulgan's? opisal
wezesniej pokolenie Y, czyli dzieci urodzone w latach 1978-1991. Z kolei
lata 1991-2000 to panowanie pokolenia Milenialsow. Nazwa iGeneration
wywodzi sie od produktéw marki iPhone, iPad, iMac.

Pokolenie Z to pokolenie ludzi urodzonych po 1995 roku (wedlug
niektorych zrédel miedzy 1995 a 2012 r.), a wiec tych, ktorzy ucza sie lub
studiuja lub po prostu wchodza na rynek pracy. Nie moga zy¢ bez Inter-
netu, smartfonow i mediow spoleczno$ciowych. Ta kohorta dziala row-
niez jako iGen (iGeneration). Pokolenie Z od urodzenia korzysta z nowo-
czesnych $rodkow komunikowania. Kiedy pierwszy iPhone wszedl na
rynek, tj. w 2007 r., najstarszymi przedstawicielami tego pokolenia byly
osoby w wieku wczesno nastoletnim.

Okres wczesnej dorosto$ci to bardzo burzliwy czas. Tozsamos§é mlo-
dego czlowieka intensywnie sie ksztaltuje, pojawiaja sie mysli o usamo-
dzielnieniu sie, poszukiwaniu pierwszej pracy, wzmaga sie samoswiado-
mos$¢ potencjalnych trudno$ci w kontaktach z nieznajomymi, radzeniu
sobie z przeciwnos$ciami losu, pokonywaniu trudnosci. Jest to tez czas
pierwszych prob ukladania sobie zycia prywatnego. Dochodza do tego
oczekiwania najblizszych, nacisk spoleczny, taczenie nauki z praca, zasta-
nawianie sie nad kierunkiem wlasnych dzialan w réznych obszarach funk-
cjonowania czlowieka. Malgorzata Gornik-Durose i Katarzyna Janiec
podkreslaja, ze zadania zyciowe, ktore sg inicjowane we wczesnej doro-
stosci skierowane s3a na poszukiwanie zyciowego partnera, podejmowanie
rol zawodowych, ponoszenie spotecznej odpowiedzialno$ci. Jest to
tez czas zwigzany z odgrywaniem réznych zyciowych rél i sposobéw funk-
cjonowania w zastanej rzeczywisto$ci spoleczno-kulturowejss. W tym
okresie nastepuje bardzo intensywne korzystanie z zycia, probowanie roz-
nych rzeczy, eksperymentowanie z r6znymi zachowaniami. Latwo ulec
zhudzeniu nieograniczonej wolnoéci i niekontrolowanego zaspokajania

136 J.M. Twenge, Generation Me: Why today's young Americans are more confident,
assertive, entitled--and more miserable than ever before, Free Press, New York 2006.
137 B. Tulgan, Not Everyone Gets A Trophy: How to Manage the Millennials, Pub-
lisher: Jossey-Bass, San Francisco 2009.

138 M. Gornik- Durose, K. Janiec, Merkantylizm psychiczny, struktura celéw zycio-
wych a poczucie dobrostanu psychologicznego, [w] AM. Zawadzka, M. G6rnik-Du-
rose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zyciu. Psychologiczne $ciezki wspot-
zaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2010, s. 157.
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whasnych zachcianek. ,Mlodzi Polacy nie chca »dobrego zycia« albo pie-
niedzy. Chca jednego i drugiego, a ponadto dostrzegaja wsparcie w swych
dazeniach w wartoSciach spolecznych i rodzinnych. Na tym etapie rozwoju
prawdopodobnie jeszcze nie zdazyli sie przekonaé, ze czasem trudno jedno
z drugim pogodzic¢”39.

Pokolenie Z charakteryzuje kilka podejs¢ do rzeczywistosSci, w ktorej
sie znalezli:

e nie znaja $wiata bez nowoczesnych technologii: komputera, telefonu
komorkowego i dostepu do Internetu. Granica miedzy prawdziwym
zyciem a rzeczywisto$cig online jest rozmyta;

e znika bariera odleglo$ci w komunikacji, poniewaz w dowolnym mo-
mencie mogg laczy¢ sie online z obywatelami innych krajow;

e znaja jezyki obce, zatem latwo odnajduja sie w Srodowisku wielokul-
turowym, co ulatwia nawigzywanie globalnych relacji;

¢ Kkieruja sie mottem: YOLO (ang. you only live once = zyjesz tylko raz),
wiec lubig podrézowaé i nie czuja strachu przed opuszczeniem miej-
sca zamieszkania; nie obawiaja sie odleglosci, dlatego chetnie podro-
71j34o,

Ronald Inglehart twierdzi, ze prawdziwymi ludzmi kultury kon-
sumpcyjnej sa dzieci urodzone po transformacji ustrojowej, w czasach ewo-
lucji kapitalistycznych spoteczenistw konsumpcyjnych, zachwytu nad swia-
tem dobr materialnych, czerpania z dobrodziejstw cywilizacyjnych, zaspa-
kajania ambicji konsumpcyjnych4l. Dla poréwnania pokolenie Y zwane
millenialsami to osoby urodzone w latach 80. i na poczatku lat 9o. Charak-
terystyczne dla tego pokolenia jest dorastanie w $§wiecie technologii infor-
matycznych, co wplywalo na ich postawy i warto$ci. To pokolenie z poczu-
ciem wyjatkowosci, pewnoSci siebie, zaufania i optymizmu, zorientowane

139 Tbidem, s. 158.

140 A, Niemczyk, R. Seweryn, A. Smalec, Z generation in theinternational tourism mar-
ket, [w:] K. Hammes, M. Machrafi, A. Samodol (red.), Economic and Social Develop-
ment, Varazdin Development and Entrepreneurship Agency, Rabat 2019, p. 124-125.
141 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 14-15; M. Brzozowska-Brywczyniska,
Kulturowe $rodowisko jednorozcéw — kilka notatek o mlodziezy i kulturze popular-
nej, [w:] Raport ,,Mlodzi 2018” s. 204-205, http://mlodzi2018.pl/files/raporto.pdf,
[data dostepu: 03.12.2019].
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na prace zespolowg, osigganie celow, kreatywno$¢, pragmatyzm, ciagle by-
cie pod presjq42.

W kontek$cie spektakularnego rozwoju nowoczesnych technologii
teleinformatycznych mowi sie o wyksztalceniu sie nowego pokolenia kon-
sumentow, okreslanego jako generacja ,,C” (od angielskiego stowa content
—tres¢, zawartos¢). Typowi przedstawiciele generacji ,,C” to pokolenia na-
stolatkow i 20-latkow, intensywnie korzystajacych z zasobow Internetu i
wspoltworzacych jego ksztalt poprzez umieszczanie w sieci informacji
zwrotnych i kreowanie swoich tresci, np. na portalach spoteczno$ciowych,
prowadzenie blogoéw, zamieszczanie komentarzy, itp.

Pokolenie C latwiej okresli¢ za pomoca cech, postaw, celow zycio-
wych, dazen. Mniej wazny jest przedzial wiekowy. Naturalnym Srodowi-
skiem dla nich jest przestrzen Internetu i technologia cyfrowa. Zatem ge-
neracja C nie ma charakteru demograficznego, ale ,,psychograficzny”. Ce-
cha wsp6lna 0s6b nalezacych do pokolenia C nie jest czas czy miejsce uro-
dzenia, ale wspo6lne do$wiadczenie obcowania w $§wiecie z rozbudowanag
technologia i przyzwyczajeniem do ciaglego dostepu do informacji z sieci.
Pokolenie to swego rodzaju postawa, w ktorej mieszcza sie mlodzi ludzie
i holduja swoim zasadom, bedacym odpowiedzia na niespelnione marze-
nia i ambicje swoich rodzicow, ale tez wlasne. Janusz Morbitzer'4s okresla
to pokolenie poprzez trzy C: computerized (skomputeryzowani), connec-
ted (podlaczeni), always clicking (ciagle klikajacy). W raporcie Trend
Watch 20104 dodano kolejne C, bedace skrotem od content (zadowo-
lony). Wielu badaczy zjawiska poszukuje jeszcze innych konotacji zorien-
towanych wokot C. Pokolenie to konsumuje newsy i treéci juz dostepne.
Nie tworzy raczej nowych. Posluguje sie skrétami w piSmie i myS$leniu.
Poszukuje prostych i szybkich rozwigzan, oczekuje natychmiastowych re-
zultatow i efektow wlasnego wysitku. Generacja C tworzy rzeczywisto$é
realng i wirtualng, poprzez dostarczanie informacji, aktywno$¢ na forach
dyskusyjnych, komunikatorach, pisanie blogow itp.

142 F. Bylok, Kompetencje konsumenckie pokolenia Y w Polsce, [w:] U. Swadzba,
R. Cekiera, M. Zak (red.), Praca — konsumpcja — przedsiebiorczosé. Swiadomosé eko-
nomiczna miodego pokolenia, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2017,
s. 312-313.

143 J, Morbitzer, Medialnos¢ a sprawno$é¢ informacyjna ucznia, [w:] J. Morbitzer,
E. Musial (red.), Czlowiek — Media — Edukacja, Wydawca: Katedra Technologii i Me-
diéw Edukacyjnych, Uniwersytet Pedagogiczny, Krakow 2012, s. 295.

144 M. Hardey, Generation C: content, creation, connections and choice, ,International
Journal of Market Research” 2011, 53(6), s. 3-4.
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Wspblezesni studenci jako pokolenie Z to doskonata grupa poten-
cjalnych nadmiarowych konsumentéw. Od dziecinstwa wychowywani
byli w kulturze dobrobytu w poréwnaniu z pokoleniem millenialsow czy
nawet X, ktorzy doswiadczyli brakow na potkach sklepowych, kartek zao-
patrzeniowych (reglamentacja towarow) na r6zne produkty i konieczno-
Sci oszczedzania w obawie przed niepewna przyszlo$cig. Millenialsi maja
bardzo praktyczne podejScie do pieniedzy. Ich zdaniem sa one potrzebne,
jednak chcg je wydawaé na to, zeby doswiadczaé i by¢ zauwazonym. Nie
wydaja masowo na rzeczy trwale, jak auto i mieszkanie. Rodzice i dziad-
kowie mlodych ludzi iGen starali sie, by im niczego nie brakowalo, ponie-
kad rekompensujac swoje braki w konsumowaniu. Maria Zielinska4s
podkresla, ze pokolenie dos§wiadczone czasami PRL-owskiej rzeczywisto-
Sci, zawsze bedzie poréwnywac czasy swojej mtodosci z obecna rzeczywi-
stoscia, od pustych poétek do supermarketéw po brzegi wypelionych to-
warami. Oni uczyli sie konsumpcji, ich nastepcy urodzili sie w czasach,
gdzie paradoksalnie coraz czeSciej mowi sie o koniecznoSci ograniczania
konsumowania towar6ow i ustug.

Cze$¢ rodzicow cheac zrekompensowac sobie czasy deficytow towa-
row i szaro$ci wokol, obdarowuja swoje dzieci od najmlodszych lat
wszystkim tym, czego sami nie mieli, jakby chcieli nadrobi¢ zalegloSci.
W tym konteks$cie moéwi sie wrecz o produkeji ,,dzieci-bombonierek”.
To dzieci, ktérych rodzice dbaja w szczegolach o ich nienaganny wyglad,
bawia sie w stylistow, dobieraja gadzety, w tym zabawki w celu lepszego
postrzegania swoich dzieci, a po$rednio siebie samych, przez otoczenie.
Wydaja mnostwo pieniedzy na markowe rzeczy, hity sezonu i poSwiecaja
sporo czasu na troske o powierzchownos$¢ swojej pociechy46.

Pokolenie iGen to dos¢ ciekawa ale tez zr6znicowana grupa mlo-
dych ludzi. Maja $wiadomos$¢ swoich potencjaléw, sg otwarci, pewni sie-
bie i ciekawi §wiata. Przebywaja w wirtualnym $wiecie, maja rozproszona
uwage i problemy z ocena realnej rzeczywisto$ci. Rodzice zadbali o to, by
mieli jak najmnie;j stres6w, co jednak nie wiadomo jak przelozy sie w przy-
szlo$ci na nieuniknione przeciez trudnosci i problemy, relacje w miejscu
pracy, w zyciu osobistym itp. Mlodzi z pokolenia iGen oczekuja natych-
miastowej satysfakeji i uzyskania odpowiedzi na nurtujace ich pytania. Sa
niecierpliwi i szybko sie nudza, potrzebuja wyzwan, motywacji. Znaja

145 M. Zielinska, Wykluczenie konsumpcyjne..., op. cit., s. 116.
146 M. Lisowska-Magdziarz, Pasazer z..., op. cit., s. 66.
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swoje oczekiwania, preferencje, potrzeby. W przeciwienstwie do pokole-
nia Y, niechetnie korzystaja z bezplatnych praktyk, by zdoby¢ zawodowe
do$wiadczenie. Nie lubia monotonii, bywaja roszczeniowi. Sa mobilni,
elastyczni i ambitni. Licza na benefity, czyli bezgotowkowy dodatek do
stalego wynagrodzenia, np. w postaci dofinansowania do obiadéw, bonéw
Swiagtecznych, karnetow sportowych czy biletow do kina, muzeum, pa-
kietu medycznego i wiele innych bonuséw. Lubia pracowa¢ w zespolach,
najlepiej zdalnie. Ich zaleta jest mySlenie nieszablonowe, sa nastawieni
na samorealizacje.

Paradoks obecnych czas6w polega na tym, ze wymagang umiejet-
noscia w pracy i domu jest tzw. multitasking, czyli robienie kilku rzeczy
jednocze$nie. Ewolucja moézgu nie nadgza za zmianami i wymogami
wspolczesnej cywilizacji, co prowadzi do nerwowosci, chorob cywilizacyj-
nych, wypalenia zawodowego, nieumiejetnosci regulowania emocji, itd.
Zdaniem Davida E. Meyera'47, wykonywanie dwoch i wiecej czynno$ci na
raz to ogromna strata czasu. Skupienie sie tylko na jednej aktywno$ci ula-
twia prace i czyni ja bardziej efektywna. Poza tym, im bardziej skompli-
kowane i trudne sg zadania, tym mozg wolniej pracuje i ma trudno$ci ze
skupieniem sie.

Globalizacja oraz wirtualizacja maja wplyw na pojawianie sie i upo-
wszechnianie nowych globalnych modeli zachowan, warto$ci, oczekiwan,
preferencji konsumenckich, szczegodlnie charakterystycznych dla po-
szczegoblnych generacji. Pokolenie iGen ma dobre rozpoznanie w $wiecie
marek, cho¢ nie jest szczegoblnie lojalni wobec nich. W pierwszej kolejno-
Sci sugeruja sie upodobaniami rowiesnikow, dopiero potem celebrytow.
To pokolenie chetnie Sledzi wszelkiego rodzaju przeceny, promocje, wy-
przedaze i nie waha sie z nich korzystaé. ,,Pokolenie Z najsilniej spo$rod
spoleczenstw funkcjonujacych w epoce globalizacji odzwierciedla dwie
tendencje: nasladownictwo i indywidualizacje. Przy tym, jest najbardziej
homogeniczna i transgraniczng grupa, poniewaz od najmlodszych lat ko-
rzysta z nowych technologii umozliwiajacych unifikacje stylow zycia oraz
z jednorodnych produktéw i marek promowanych przez globalne firmy.
Pokolenie Z dazy do nasladowania trendéw rozprzestrzenianych przez

147 D.E. Meyer & D E. Kieras, A computational theory of executive cognitive processes
and multiple-task performance: Part 1. Basic mechanisms, ,Psychological Review”,

nr 104 (1), 1997, s. 3-65.
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media, lideréw opinii i przez marki, ktére umiejetnie rozpoznaja i kreuja
ich oczekiwania”48,

Generacja Z, z jednej strony poszukuje wrazen, glownie online,
z drugiej strony poczucia bezpieczenstwa. Wazna jest dla niej ochrona
bezpieczefistwa emocjonalnego, cho¢ nie zawsze zdaja sobie z tego
sprawe. Claire Fox49 méwi o ,,pokoleniu platkow Sniegu”, czyli ich deli-
katno$ci i topieniu sie pod niewielkim naciskiem. Rada ds. Finansowania
Wyzszej Edukacji w Anglii oszacowala, ze liczba uczniéw deklarujacych,
ze cierpi z powodu problemow ze zdrowiem psychicznym wzrosta o 132%
w ciaggu czterech lat. Poza tym, w Stanach Zjednoczonych, np. na Uniwer-
sytecie Oksfordzkim czy Cambridge, sg tzw. bezpieczne przestrzenie, czyli
miejsca, do ktérych studenci moga sie udad, jesli jakis wyklad, wystapie-
nie, pomyst czy poglad bedzie dla nich obrazliwy, zbyt trudny do moral-
nego udzwigniecia. Jak zauwaza Jean M. Twenge ,,obecnie nacisk kladzie
sie na stan emocjonalny studentow, a nie ich rozwo6j intelektualny; w efek-
cie pomijane sg ambitne, prowokacyjne dyskusje, bo moglyby sprawi¢
przykro$c jakiemus$ studentowi”s°. Uciekanie od przeciwnych pogladow
to nadal ucieczka, czyli unikanie konfrontacji. Poza tym jest to pozbawia-
nie siebie mozliwo$ci konstruowania i wysuwania wlasnych argumentow
i obrony swych racji. Sytuacja taka jeszcze bardziej wydaje sie kuriozalna
wobec faktu, ze ksztalcenie wyzsze, oprocz zdobywania wiedzy i umiejet-
nosci ma rowniez na celu wdrazanie studenta, nastepnie absolwenta do
samodzielnego myslenia, r6znorodnosci pogladéow jako bogactwa stano-
wisk i okazji do polemiki. Poza tym, przyjmowanie innosci wywodow
i stanowisk to nauka tolerancji i szacunku wobec innych.

Generalnie, pokolenie Z okre$lane mianem produktu cywilizacji in-
formacyjnej, czy wreszcie tzw. ,,Pochlaniaczami Bodzcow™5!, ma specy-
ficzne podejscie do wiedzy. W gléwnej mierze czerpia ja z Internetu, stad
studia lub inne tradycyjne formy doksztalcania nie s jedynymi lub nie-
zbednymi $ciezkami pojawiania sie na rynku pracy. Maja $§wiadomosé

148 B, Grabiwoda, E-konsumenci jutra. Pokolenie Z i technologie mobilne, Wydawnic-
two Nieoczywiste — imprint GAB Media, Warszawa 2018, s. 64.

149 C, Fox, Generation Snowflake: how we train our kids to be censorious cry-babies,
»The Spectator” with 4 June 2016.

150 J M. Twenge, iGen. Dlaczego dzieciaki dorastajqce w sieci sq mniej zbuntowane,
bardziej tolerancyjne, mniej szczesliwe — i zupeinie nieprzygotowane do dorostosci
1 co to oznacza dla nas wszystkich, Wyd. ,Smak Stowa”, Sopot 2019, s. 177.

151 W, Wrzesien, Pokoleniowo$¢ wspolczesnej polskiej mlodziezy, ,Wtadza Sadzenia”,
nr 7, 2015, s. 37-55.
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szybko zmieniajacego sie Swiata, godza sie na to i w zwigzku z tym, ich
zdaniem wiedza szybko sie dezaktualizuje. Dla iGeneration zycie zawo-
dowe oraz prywatne ma stanowic¢ calo$¢. Obie te sfery tworza jedna i te
samg rzeczywisto$¢, z tymi samymi warto$ciami. Unikajg rutyny, za to
poszukuja roznorodnoéci, stad nie zalezy im na stabilno$ci w pracy.
W literaturze przedmiotu czesto sg charakteryzowani za pomoca przeciw-
stawnych cech, co pozwala okresli¢ ich mianem ,,pokolenia paradoksow”.
Ich cechy, przeciwstawne jak bieguny, pokazuja, ze s3 oni jednocze$nie:
otwarci i zamknieci, odwazni i pelni obaw, oczekujacy bardzo duzo od
innych, ,energooszczedni” ze swojej strony?s2. Przy tak zr6znicowanych
cechach przedstawicieli pokolenia iGen oraz postaw wobec otaczajacej
rzeczywisto$ci, nasuwa sie pytanie o poglady reprezentantéw tej grupy
w kwestii wszechobecnej masowej konsumpcji, ich zaangazowania
w tenze proces oraz preferowanych postaw konsumenckich. Prébe odpo-
wiedzi na to i inne pytania podjeto w nastepnej czeci niniejszego opraco-
wania.

152 A, Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Zarzqdzanie pracownikami z pokolenia
paradokséw, ,Nauki o zarzadzaniu. Management Sciences”, nr 2(16), 2016, s. 62. 196-
-206.
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Konsumpcyjny styl zycia
mlodziezy akademickiej
w Swietle wynikow
badan wlasnych






Zagadnienie konsumpcji, poddane w pierwszej czeSci analizie
w roznych perspektywach, jawi sie wspoétczesnie jako jeden z najwazniej-
szych obszaréw zycia spolecznego, a takze (coraz czesciej) jako podsta-
wowy cel jednostki. Konsumpcja jest przy tym pojmowana nie tylko jako
~wykorzystywanie dobr celem zaspokojenia okre$lonych potrzeb”, ale
takze jako specyficzna kultura i sposdb zycia, powiazany z procesem na-
bywania do6br (nie tylko tych zaspokajajacych podstawowe potrzeby), ich
gromadzeniem, sprzedaza, wyzbywaniem sie, lansowaniem itp. Podkre-
§li¢ przy tym nalezy, ze ,jakkolwiek konsumpcja jest cecha i aktywnoScia
poszczegdlnych jednostek, to konsumpcjonizm jest atrybutem spoleczen-
stwa”153 W zachowaniach wspotczesnych konsumentow wyrédznia sie dwie
przeciwstawne tendencje: 1) nadmierne przywiazywanie wagi do posia-
dania doébr materialnych oraz 2) rosnaca $wiadomo$¢ konsumentow
($wiadomy konsument), ze waznym aspektem konsumpcji jest etyka.
Mamy zatem do czynienia z dwoma skrajnymi obrazami wspoélczesnej
konsumpcji. Pierwszy, ukazujacy konsumpcje jako nadmierng, niezrow-
nowazong i prowadzaca do nieodwracalnych szkod w §rodowisku i spote-
czenstwie oraz drugi, przedstawiajacy konsumpcje trwalg i zrownowazona,
prowadzaca do poprawy jakosci zycia obecnych i przyszlych pokolen?s+.
Niewatpliwie, szczegdlna odpowiedzialno$¢ w tym wzgledzie spoczywa na
mlodym pokoleniu, bedacym gtownym wyznacznikiem przysztoSci spole-
czenstw. W tym konteks$cie pewien niepokoj budza przytaczane wyniki
badan?ss, wskazujace, ze to wlasnie przede wszystkim osoby mlode, mie-

153 7. Bauman, Konsumowanie zycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2009.

154 K. Wasilik, Trendy w zachowaniach wspoélczesnych konsumentéw — konsumpcjo-
nizm a konsumpcja zréwnowazona, ,,Konsumpcja i Rozwdj”, 1(6), 2014, s. 66-74.

155 Badania w tym zakresie prowadzili m.in.: L. Nowak, Uwarunkowania zachowar
konsumenckich miodziezy akademickiej. Eksploracja struktur ukrytych, Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009; A. Dabrowska, Postawy
polskich konsumentéw — od konsumpcjonizmu do zréwnowazonej konsumpcji, ,Han-
del wewnetrzny”, nr 2, 2015, s. 88-100; W. Patrzalek (red.), Zachowania podmiotéw
w warunkach globalizacji rynkéw, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2010;
M. Marciniak, Orientacje konsumpcyjne miodziezy akademickiej. Perspektywa bau-
manowska, Oficyna Wydawnicza ,,Jmpuls”, Krakow 2011; M. Seredynska, Wplyw kon-
sumpcjonizmu na gospodarowanie czasem — oméwienie wynikéw badan, [w:] A. Ro-
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dzy 18-24 rokiem zycia, wybieraja konsumpcyjny styl zycia, ulegaja wply-
wom nowych warto$ci, zajmujacych miejsce dotychczasowych, tradycyj-
nych skupionych wokol rodziny, pracy itd. Ponadto, jak wynika z po-
wszechnie dostepnych badan, tzw. pokolenie Z dorastalo w dobrobycie
i wieksza uwage przywiazuje do dobrej jakoSci produktéw czy ustug niz
ceny, a przy tym jest niecierpliwe i chce mie¢ wszystko ,tu i teraz”.

W tej perspektywie zasadna staje sie potrzeba ogladu zjawiska kon-
sumpcjonizmu przez pryzmat opinii i postaw spolecznosci mlodziezy stu-
diujacej, urodzonej po 1995 roku, tzw. generacji Z. Podkresli¢ nalezy réw-
niez, ze osoby studiujace stanowig grupe wazna z punktu widzenia rozwoju
elity spolecznej, wyznacznika przyszloci spoleczenstwa. Ich poglady, wy-
obrazenia, postawy, zachowania, niewatpliwie beda mialy przelozenie na
sposob i jako$¢ podejmowanych dzialan, a takze rozwigzania i innowacje
w roznych dziedzinach zycia, w tym m.in. w obszarze konsumpcji i dekon-
sumpcji.

1.
METODYKA ANALIZY

Zasadniczy cel badan stanowila proba identyfikacji i analizy ten-
dencji oraz postaw i zachowan konsumenckich os6b studiujacych, uro-
dzonych po 1995 roku, zaliczanych do tzw. pokolenia Z. W toku badan
poszukiwano odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Jakie sa zrodla zasobow finansowych mlodziezy studiujacej oraz
sposoby planowania przez nig swoich wydatkow i zakupow?

2. Jaki jest zwigzek miedzy poziomem zadowolenia studentow z aktu-
alnie posiadanych débr materialnych i zasoboéw finansowych a po-
czuciem szczeScia i zadowolenia z zycia?

guska, A. Antas-Jaszczuk (red.), Konsumpcjonizm w ujeciu interdyscyplinarnym, Wy-
dawnictwo TYGIEL, Lublin 2019, s. 15-26; M. Przybysz-Zaremba, ,,Za ostatni grosz”,
czyli zakupomania wsrod studentéw. Doniesienie z badan, [w:] W. Muszynski (red.),
»Nowy wspanialy swiat”. Moda, konsumpcja i rozrywka jako nowe style zycia, Wy-
dawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009; P. Setlak, Studenckie zakupy. Przyjemna
konieczno$é? [w:] W. Muszynski (red.), ,,Nowy wspanialy swiat”. Moda, konsumpcja
1 rozrywka jako nowe style zycia, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009.
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3. Jakie zachowania konsumenckie przejawiaja studenci w obszarze
wydatkowania wlasnych zasobow finansowych i podejmowania de-
cyzji zakupowych?

4. Jakich odczué i reakeji emocjonalnych do$wiadczaja studenci pod-
czas czynno$ci robienia zakupow?

5. Jaki jest stosunek studentéw do produktéw markowych, aktual-
nych trendéw i mody?

6. Czy $rodki masowego przekazu modeluja postawy i upodobania
konsumenckie studentow?

W badaniach uczestniczyli studenci Uniwersytetu Przyrodniczo-
Humanistycznego w Siedlcach, ksztalcacy sie na kierunkach: pedagogika,
kryminologia stosowana, zoopsychologia z animaloterapia, historia, filo-
logia angielska z uprawnieniami nauczycielskimi, biologia, logopedia
z audiologiy, filologia polska, zootechnika. Do badan zastosowano me-
tode sondazu diagnostycznego z autorskim kwestionariuszem ankiety au-
dytoryjnej. Badania wlasciwe poprzedzono badaniami pilotazowymi na
grupie 112 studentéw w lutym 2019 r., ktére umozliwily skorygowanie
pytan ankietowych i ocene poprawnosci konstrukeji narzedzia badawczego.
Badania wlasciwe przeprowadzono w miesigcach maj-czerwiec 2019 r.
Ankiete skierowano do 450 studentéw, przy czym do analizy ostatecznie
zakwalifikowano 404 ankiety (wypelione przez studentow urodzonych po
1995 roku).

Badania mialy charakter eksploratorski i opisowy, stad autorki zre-
zygnowaly z formulowania hipotez, co jest zgodne w tym wzgledzie z su-
gestiami m.in. M. Lobockiegos¢ i A.W. Maszke's?. Zalozono, ze zgroma-
dzony material empiryczny bedzie stanowil podstawe poznania i opisu
tendencji oraz postaw i zachowan konsumenckich os6b studiujgcych.
Z uwagi na zasieg oraz wielko$§¢ proby badawczej, badania nie przyjely
formuly badan reprezentatywnych, ograniczajac sie jedynie do oceny
zgromadzonego materialu empirycznego i formulowania wnioskow w od-
niesieniu do ustalen teoretycznych i wynikow dotychczasowych badan
w interesujacym obszarze tematycznym, a takze wysuniecia hipotez ade-

156 M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badan pedagogicznych, ,Impuls”, Kra-
kéw 1999, s. 127.

157 AW. Maszke, Metodologiczne podstawy badan pedagogicznych, Wyd. Uniwersy-
tetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2003, s. 65-66.
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kwatnych do zaleznos$ci zaobserwowanych w zgromadzonych danych em-
pirycznych oraz planowania dalszych badan dotyczacych rozpatrywane;j
problematyki.

Wyniki uzyskane w badaniu poddano analizie statystycznej. Warto-
Sci procentowe poszczegélnych wariantéw odpowiedzi zilustrowano na
wykresach stupkowych oraz kotlowych. W przypadku zmiennych ilo$cio-
wych rozklad zmiennej przedstawiono na histogramach oraz zamiesz-
czano tabele zawierajaca miary tendencji centralnej oraz rozproszenia.

Istotno$¢ korelacji pomiedzy zmiennymi o charakterze nominal-
nym badano za pomoca testu niezaleznoSci chi kwadrat postugujac sie po-
nizszym wzorem:

n

Z (0; —E)2

i=1

gdzie:
O; — warto$é oczekiwana
E; — warto$¢ obserwowana

Wartos$¢ oczekiwang obliczono, korzystajac z ponizszego wzoru:

(suma rzedu)(suma kolumny)

Eoczekiwana -

(suma catkowita)

Korelacje pomiedzy zmiennymi rangowymi sprawdzono za pomoca
wspolezynnika korelacji rang Spearmana. Wspoétezynnik ten przyjmuje
wartos$ci od +1 (silna korelacja dodatnia, wraz ze wzrostem jednej zmien-
nej, nastepuje wzrost drugiej zmiennej), poprzez o (brak korelacji) do -1
(silna korelacja ujemna, wzrost wartos$ci jednej zmiennej powodowal spa-
dek warto$ci drugiej zmiennej). W analizach statystycznych przyjeto po-
ziom istotno$ci p = 0,05. Analizy wykonano za pomocg programu SPSS
Statistics 24.0.0. oraz pakietu Office 2016.
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2.
CHARAKTERYSTYKA BADANEJ POPULACJI

W badaniu wzielo udzial 404 studentow ksztalcacych sie Uniwer-
sytecie Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach. W badanej populacji do-
minowaly kobiety (79,7%), zas mezczyzni stanowili 20,2% ogotu (wykres 1).

Wykres 1. Rozklad badanych ze wzgledu na pleé

100,0%
80.0% 79,7% m kobiety
B mezezyzni
60,0% &z
40,0%

20,3%
0,0%
Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Wsér6d badanych najliczniejsza grupe stanowili studenci
w wieku 19-20 lat (58,3%), nastepnie w wieku 21-22 lata (23,8%)
oraz w wieku 23-24 lata (17,9%). Sredni wiek studentéw uczestni-
czacych w badaniu wyniost 21,8 lat przy odchyleniu rownym 1,9 lat,
warto$¢ srodkowa wyniosta 22 lata, najmlodsza osoba miata 19 lat,
natomiast najstarsza 24 lata (tabela 1).

Tabela 1. Miary tendencji centralnej oraz rozproszenia: wiek [w latach]

Srednia 21,76

Mediana 22,00

Odchylenie standardowe 1,98
Minimum 19,00

Maksimum 24,00

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych
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Objeci badaniem studenci ksztalcili sie na réznych kierunkach.
Najwyzszy odsetek (52,2%) stanowily osoby z kierunku pedagogika, na-
stepnie kryminologia stosowana (16,6%); zoopsychologia z animalotera-
pia (9,4%); historia (5,4%); filologia angielska z uprawnieniami nauczy-
cielskimi (4,7%); biologia (4%); logopedia z audiologia (3,7%); filologia
polska (2,2%) oraz zootechnika (1,8%) (wykres 2).

Wykres 2. Rozklad badanych ze wzgledu na kierunek studiéw [w %]
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Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Wsrod ankietowanych znalazlo sie 39,4% o0s6b ksztalcacych sie
w systemie studiéw niestacjonarnych, natomiast 60,6% respondentow
studiowalo stacjonarnie (wykres 3).

Wykres 3. Rozklad badanych ze wzgledu na system studiéw [w %]

m stacjonarne

H niestacjonarne

Zroédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych
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Podsumowujac, w objetej badaniami populacji, najliczniejsza
grupe stanowily kobiety, dominowaly osoby w wieku 19-20 lat, najczesciej
ksztalcace sie na kierunku pedagogika w systemie studiéw stacjonarnych.

3.
ANALIZA WYNIKOW BADAN

3.1. Zrédla zasobéw finansowych studentéw
oraz sposoby planowania wydatkéw i zakupow

Przenikajace sie sfery ekonomiczna i kulturowa tworza tzw. nowo-
czesng kulture konsumpcyjna, w ktérej priorytetem jest zdobywanie
Srodkéw celem doznawania nowych wrazen, ulegania konsumpcyjnym
pokusom, czy wreszcie doSwiadczania i ulegania wszechobecnym prze-
mianom. Srodki finansowe, co oczywiste, generuja mozliwoéci jednostki
w zakresie konsumpcji okreslonych débr i ustug. W tym kontek$cie za-
sadne bylo ustalenie Zrodel zasobow finansowych badanych studentow
(wykres 4).

Wykres 4. Zrédla zasobéw finansowych badanych

6,9%

M sam/a zarabiam
od
meza/zony/partnera/ki

B od rodzicow

inne

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badanh empirycznych
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Rozklad danych na wykresie 4, wskazuje, ze dla 66,7% ogo6tu ba-
danych studentow Zrédlem zasobow finansowych jest praca zarobkowa.
Okolo 22,1% respondentow przyznaje, ze pozostaje na utrzymaniu rodzi-
cow, natomiast 4,3% badanych korzysta ze $rodkéw finansowych
meza/zony lub partnera/ki. Tylko 6,9% ogétu badanych posiada pienigdze
pochodzace zinnych Zrodel. Przytoczone dane wskazuja na pewna analogie
z wynikami badan's8, przeprowadzonymi przez agencje SW RESEARCH
metoda wywiadéw on-line (CAWI) na panelu internetowym SW Panel
w dniach 12.08-23.08.2016 na populacji 600 studentéw z takich oérod-
kéw akademickich, jak: Warszawa, Krakéw, aglomeracja Slaska, Poznan,
Wroclaw, Trdjmiasto, wedtug ktérych dla 44% studentéw praca zawo-
dowa jest gldéwnym Zrodlem dochodu. Jedynie co trzeci badany korzysta
z pomocy finansowej rodziny. Srednia warto$¢ dochodu badanego stu-
denta waha sie w granicach 1882 zl miesiecznie. Najwieksza cze$¢ bu-
dzetu miesiecznego pochlaniaja oplaty zwigzane z mieszkaniem oraz
wyzywieniem. Co ciekawe, do podjecia pracy studentéw najbardziej mo-
tywuje mozliwo$c¢ zarobienia pieniedzy (88%), a w drugiej kolejnosSci chec
zdobycia doswiadczenia (55%). Najpopularniejszymi serwisami interne-
towymi z ofertami zatrudnienia sg Olx.pl i Pracuj.pl. W poszukiwaniu
pierwszej pracy pomocni sa rowniez znajomi i rodzina (37%). Wérdd ba-
danej populacji przez agencje SW RESEARCH (776% studiujacych stacjo-
narnie i 24% niestacjonarnie) az 30% pracuje dorywczo, a 29% ma stala
prace. Pracuja glownie studenci uczacy sie w trybie niestacjonarnym, ale
tendencja podejmowania pracy na studiach stacjonarnych ma coraz wie-
cej zwolennikow, miedzy innymi ze wzgledu na mozliwos¢ studiowania
w tzw. indywidualnym toku studiow.

Analizujac wyniki badan odno$ne zrédel zasoboéw finansowych
mlodziezy studiujacej, zastanawia fakt niskiego odsetka (ok. 7%) studen-
tow wskazujacych na inne zrédla finansowe. Jakkolwiek w ankiecie nie
bylo wymogu wymienienia owych ,innych zrédel”, mozna domniemywaé,
ze w grupie studentow ktorzy wybrali te odpowiedz, znalazly sie osoby ko-
rzystajace m.in. z r6znych form kredytowania. Takie przypuszczenie suge-
ruja m.in. dane opublikowane w czerwcu 2019 roku przez Biuro Informacji
Kredytowej (BIK), wedlug ktorych mlode osoby miedzy 18 a 24 rokiem
zycia (lacznie, obecni maturzysci, absolwenci szk6t ogdlnoksztalcacych

158 Student w pracy 2016. Raport badawczy, Job Square, http://abctygodnik.pl/arty-
kuly/2689-jak-pracuja-studenci, [data dostepu: 01.05.2020].
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i zawodowych oraz studenci) maja do splacenia 10,8 mld zt (catkowita
warto$¢ kredytow). Preferowanymi kredytami wsréd os6b mlodych
w wieku 18-24 lata sa kredyty konsumpcyjne (70%), limity w koncie oso-
bistym (17%) oraz karty kredytowe(15%). Najmniejszy udzial w struktu-
rze kredytow stanowia kredyty mieszkaniowe ok. 1,4%?59.

W literaturze przedmiotu obecny styl konsumpcji pokolenia Z cze-
sto okreslany jest jako spontaniczny (spelnianie zachcianek, forma spe-
dzania czasu wolnego, poszukiwanie wrazen i przyjemnosci). Podkresla
sie przy tym, ze taka postawa mlodych z pokolenia Z generuje wieksza
sklonno$¢ do zachowan ryzykownych w kwestii finanséw, niz u przedsta-
wicieli pokolen X i Y. Za jedna z przyczyn takiego stanu uwaza sie pro-
blemy w sferze samokontroli wlasnego zachowania, stanowiacej kluczowa
umiejetno$é, umozliwiajaca jednostce utrzymywanie sie na wytyczanej
drodze zyciowej. Oprécz hamowania wazng skladowa samokontroli jest
cel, ktéry wyznacza kierunek zachowania jednostki. Samokontrola nasila
sie wowczas, kiedy podczas dazenia do celu pojawiaja sie czynniki (im-
pulsy), zmniejszajace szanse jego osiggniecia. Samokontrola shuzy zatem
radzeniu sobie ze skutkami pojawienia sie owych impulséw (opanowania
ochoty na zakup czego$) albo do zmniejszenia szansy ich wystgpienia
w przysztosci (nie kupowania czego$ na zapas). Niestety, zasoby samo-
kontroli zmniejszaja sie w sytuacjach, kiedy jednostka musi wybieraé spo-
srod wielu obiektéw ten jedyny, ktory najlepiej zaspokaja jej potrzeby.
Rownocze$nie wyczerpywaniu zasobow samokontroli towarzysza wieksza
uleglo$¢ wzgledem pokus i czestsze zachowania impulsywne, co w efekcie
moze réwniez skutkowac¢ zmniejszaniem sie racjonalnosci kolejnych
decyzji konsumenckich lub wydawaniem pieniedzy ponad dopuszczalny
lub zalozony limit¢°. W kontekscie zachowan konsumenckich studentéw,
istotne bylo zatem ustalenie, w jaki spos6b planuja oni swoje wydatki (wy-
kres 5).

159 K. Wysota, Kredytowy portret mlodego Polaka, https://www.pb.pl/kredytowy-
portret-mlodego-polaka-971758, [data dostepu: 12.10.2019].

160 J, Buczny, (Nie)utonqé w konsumpcji, https://zwierciadlo.pl/psychologia/nie-uto-
nac-w-konsumpcji, [data dostepu: 03.03.2020].
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Wykres 5. Sposoby planowania wydatkow i zakupéw

zawsze planuje zakupy
m czesto planuje
® nigdy nie planuje

® czasami planuje, a czasami
robie je spontanicznie

6,4%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Pod wzgledem sposobéw planowania wydatkow i zakupow studenci
zasadniczo nie odbiegaja od trendéw obserwowanych w polskim spote-
czenstwie. Wyniki badan przedstawione w raporcie ,,Shoppers’ Perspec-
tive 2017” wskazaly, ze Polacy to klienci rozwazni i niezbyt romantyczni,
lubigcy okazje oraz promocje, a przy tym skrupulatnie planujacy co-
dzienne zakupy. Wprawdzie produkty z niektérych kategorii (np. kosme-
tyki) kupuja impulsywnie, zazwyczaj jednak w przemys$lany sposéb mak-
symalizuja korzySci. Jakkolwiek badania ujawnily trend zmniejszenia sie
poziomu planowania zakupoéw (-4%) na korzy$é tych nieplanowanych
(+6%), to jednak nadal érednia dla calego rynku wyniosta az77% zakupow
planowanych i ok. 21% nieplanowanych®:.

Z kolei wérod badanych studentow 16,2% stanowily osoby, ktore
zawsze planuja, co maja kupic, 25,7% badanych czesto planuje zakupy, az
51,7% przyznaje, ze czasami planuje swoje zakupy, a czasami dokonuje
ich spontanicznie, natomiast 6,4% respondentéw nigdy nie planuje zaku-
poOw, robiac je spontanicznie i w zalezno$ci od potrzeby w danym dniu lub
przy nadarzajacych sie okazjach typu: przeceny, promocje, wyprzedaze
(wykres 5).

Analizujac sposoby planowania wydatkéw przez osoby studiujace,
zauwaza sie pewne istotne w tym wzgledzie r6znice, warunkowane m.in.
wiekiem studentéw (tabela 2).

161 https://openresearch.pl/aktualnosci/jakosc-marka-czy-promocja-drivery-skutecz-
nie napedzajace-sprzedaz, [data dostepu: 11.02.2019].
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Tabela 2. Planowanie wydatkéw i zakupow w zaleznos$ci od wieku badanych

Wiek (lata)
do 20 21-22 23-24

W jaki sposé6b planujesz zakupy?

Liczebnoé¢ 31 9 25
Zawsze % ze zmiennej 12.8 8
planuje, w wierszu 47,7 3 365

co mam kupié . .
p % ze zmiennej

w kolumnie 13,5 4 203
Liczebno$é 53 22 29
% ze zmiennej 51,0 21,2 27,9

Czesto planuje W wierszu

o, i ]
% ze zmiennej 23,0 27,8 30,5

w kolumnie
Liczebnosé 126 44 39
Czasami planuje, o . .
a czasami % Z€ zn1ennej 60,3 21,1 18,7
robie zakupy wwierszu
spontanicznie % ze zmiennej 8 1
w kolumnie 54, 55,7 41,
Liczebno$¢ 20 4 2
. % ze zmiennej
Nigdy W wierszu 76,9 15,4 7.7
nie planuje
o . .
% ze zmiennej 8.7 51 2.1

w kolumnie

Wspélezynnik korelacji rang Spearmana Rho = 0,173; p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Dane przytoczone w tabeli 2 wskazuja, ze wraz z wiekiem zwieksza
sie wérod badanych czesto$¢ planowania przez nich wydatkow i zakupow.
Analiza korelacyjna z wykorzystaniem wspolczynnika rang Spearmana
(Rho = 0,173; p < 0,001) potwierdzila wystapienie istotnego, dodatniego
zwigzku pomiedzy wiekiem a czestoScig planowania zakupéw. Mozna to
thumaczy¢ tym, ze wraz z wiekiem wzrasta do§wiadczenie w planowaniu
i rozporzadzaniu wlasnymi zasobami finansowymi, spontaniczno$¢ wy-
pierana jest przez kalkulowanie wydatkow stalych (oplata miejsca za-
mieszkania, wyzywienie, dojazdy, oplaty za telefon itp.) i tych, ktére sa
mniej pilne lub mozna je przelozy¢ lub w danym miesiacu z nich calkowi-
cie zrezygnowac.
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W odniesieniu do oséb studiujacych, ponizej 22 roku zycia, niepla-
nowanie lub tylko sporadyczne planowanie zakupow i wydatkéw, przy-
puszczalnie moze pozostawaé w zwigzku ze stylem wychowania i przyzwy-
czajeniami preferowanymi w §rodowisku rodzinnym, a takze zaniedba-
niami ze strony szkoly w obszarze ksztaltowania takich umiejetnosci
zyciowych jak planowanie swojego budzetu i wydatkéw. Niewatpliwie,
deficyt tego typu umiejetnosci oraz brak odpowiednio uksztaltowanej
swiadomo$ci finansowej, moga mie¢ negatywne przelozenie na rozne
aspekty zycia jednostki w tym np. kradzieze, niemozno$¢ wywigzania sie
z zaciggnietych pozyczek, stres itp.

Z kolei wieksza $wiadomo$¢ finansowa oraz wieksza samokontrola,
w dalszej perspektywie, przypuszczalnie beda stluzyé zar6wno samemu
konsumentowi, jak rowniez tym, ktérzy do konsumowania namawiaja.
Bardziej racjonalny i lepiej kontrolujacy sie klient jest lepszym kupuja-
cym, poniewaz jest w stanie utrzymaé¢ konsumpcje na odpowiednim po-
ziomie, poniewaz nie popada w dlugi, ktérych nie jest w stanie splacic.

3.2. Poziom zadowolenia z aktualnie posiadanych
débr materialnych i zasobéw finansowych
a poczucie szczescia i zadowolenia z zycia

Zaréwno konsumpcja, jak i zachowania konsumentéw sa uwarun-
kowane wieloma czynnikami zewnetrznymi (zmienne otoczenia) oraz we-
wnetrznymi, zaleznymi od konsumenta. Spo$réd czynnikéw wewnetrz-
nych niebagatelne znaczenie maja miedzy innymi: dochod rozporzadzalny
gospodarstwa domowego, dotychczasowy poziom i struktura spozycia, ak-
tywno$¢ zawodowa, posiadane zasoby majatkowe oraz oszczedno$cié2.
Wsérod roznorodnych wartosci decydujacych o jako$ci zycia jednostki
wazna role odgrywaja warto$ci ekonomiczne. Maja one istotne powigza-
nie z sfera konsumpcja doébr i ustug, a co za tym idzie maja rowniez wplyw
na subiektywng ocena wlasnego dobrobytu i obiektywng ocene stanu po-
siadania. Ocene poziomu m.in. zadowolenia z wlasnego zycia, sytuacji fi-
nansowej, poddano w badaniach Deloitte Global Millennial Survey 2019,

162 U, Grzega, E. Kiezel, Trendy w zachowaniach konsumentéw, [w:] M. Bartosik-Purgat
(red.), Zachowania konsumentow. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy,
otoczenie spoleczno-kulturowe, PWN, Warszawa 2017, s. 30-33.
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w ktorych uczestniczylo 13416 przedstawicieli pokolenia Y (urodzonych
w latach 1983-1999) z 42 krajow, w tym z Polski. Wyodrebniono przy tym
grupe przedstawicieli pokolenia Z (urodzonych po 1999 roku) z dziesieciu
krajow, ktorzy dopiero wkraczaja na rynek pracy. Wyniki wykazaly, ze po-
kolenia Y i Z sa coraz bardziej pesymistyczne i nieufne w odniesieniu do
swojej sytuacji zawodowej oraz otaczajacego je $wiata. Odsetek 0sob
zadowolonych ze swojego zycia wyniost 21%, podczas, gdy na calym $wie-
cie 29%. Najwiekszymi aspiracjami os6b badanych byly w kolejnosci od
najwiekszych do najmniejszych: 1) dobrze zarabia¢ (by¢ zamoznym);
2) podrézowac (zobaczy¢ $wiat); 3) kupi¢ wlasny dom; 4) miec¢ dzieci (za-
lozy¢ rodzine); 5) osiagnac wysokie stanowisko zawodowe. Generalnie,
badane osoby sa rozczarowane zachodzacymi zmianami, gléwnie pod
wzgledem ukazywania falszywej rzeczywisto$ci w mediach, roéwniez spo-
tecznos$ciowych. Nie sg rowniez zbyt zadowolone z wlasnego zycia, sytua-
cji finansowej, pracy, a takze z aktywnoSci na arenie polityczne;j!os.

Przytoczone wyniki badan jednoznacznie wskazuja, ze czynnik eko-
nomiczny (bycie zamoznym) jawi sie jako najwazniejszy element, majacy
wplyw na poziom poczucia zadowolenia z zycia. W tym kontek$cie ,mie¢”
odpowiada potrzebie posiadania nie tylko odpowiednich Zrédet dochodu
(dobrze zarabia¢, wysokie stanowisko zawodowe), ale rowniez okreslo-
nych dobr (np. wlasny dom). Wobec takich stwierdzen uczestnikow
badan Deloitte Global Millennial Survey 2019 mozna zalozy¢, ze poziom
zasobnos$ci finansowej i materialnej implikuje poziom poczucia szczeScia
jednostki i zadowolenia z zycia.

W opozycji do tej tezy pozostaja liczne dane empiryczne, ktore nie
potwierdzaja prostego przelozenia dobrostanu materialnego na wzrost
poczucia szczescia i zadowolenia z zycia. Dobrobyt materialny rowniez nie
wiagze sie prostoliniowo z dobrostanem psychicznym. Okazuje sie bo-
wiem, ze zachowania konsumenckie, jakkolwiek staja sie wspolczesnie
jednym ze sposobdw radzenia sobie z trudnoSciami wynikajacymi ze
spraw codziennych, nie czynig ludzi szcze$liwymi. Pozytywny zwigzek
z jakoScia zycia wskazuje jedynie nabywanie dobr doswiadczeniowych
w postaci zakupu na przyklad ksigzki czy wycieczki. Postawa materiali-
styczna i przywiazanie do ddébr odzwierciedlajacych sukces finansowy

163 Milenialsi 2019 — Polska. Polskie wyniki globalnego badania ,,Deloitte Global Mil-
lennial Survey 2019”, sierpien 2019. https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-
capital/articles/raport-millenialsi-2019.html, [data dostepu: 11.02.2020].
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z jako$cia zycia wiaze sie negatywnie. Badania Tima Kassera i Richarda M.
Ryana sugeruja, ze silne pragnienie posiadania czy gromadzenia pienie-
dzy, z pominieciem realizacji pozamaterialnych warto$ci i oczekiwan, nie-
koniecznie przynosi szczescieo4.

Wyniki badan dowodza rowniez, ze osoby, ktore dobra materialne sta-
wiaja na pierwszym miejscu i ktore kierujg sie motywami zewnetrznymi,
uzyskuja nizsza satysfakcje z zycia niz te, dla ktérych dobra materialne sg
mniej wazne. Ponadto bardziej sklonne do stanéw depresyjnych i przeja-
wianych lekow s jednostki, ktére w zyciu kieruja sie przede wszystkim
motywami zewnetrznymi. U os6b wysoko ceniacych materializm stwier-
dzono niski poziom samoakceptacji i witalno$ci, a wysoki poziom niepo-
koju i poczucia nieszczesliwie spedzonego czasu w pogoni za tzw. sukce-
sem finansowym?65

Wyniki badan Deloitte Global Millennial Survey 2019, w kwestii
zwigzku miedzy stanem posiadanych dobr materialnych a poziomem po-
czucia szczescia i zadowolenia z zycia, potwierdzily wyniki uzyskane w ba-
daniach w grupie studentéw (przedstawicieli pokolenia Z) ksztalcacych
sie na UPH w Siedlcach. Sposrod studentéw az 54% ogotu uwaza, ze po-
siadane dobra materialne i zasoby finansowe majg wplyw na poziom po-
czucia szczescia i zadowolenia z zycia. Przeciwnego zdania byto 29% ogotu
ankietowanych, natomiast 17% respondentéw nie potrafilo sformutowacé
opinii na ten temat (wykres 6).

164 M. Zemojtel-Piotrowska, J. Klimaszewska, J. Piotrowski, Style konsumpcji 1 mate-
rializm a transcendencja i lek przed Smierciq: co kupowaé, aby poczué sie leple]9 [w:]
AM. Zawadzka, M. Goérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zyciu.
Psychologiczne $ciezki wspétzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2010, s. 215; T. Kasser, R.M. Ryan, A Dark Side of the American Dream: Corre-
lates of Financial Success as a Central Life Aspiration, ,Journal of Personality and
Social Psychology”, 65(2), 1993, s. 410-422.

165 AM. Zawadzka, O typach zakupéw, ktére mogq zwiekszaé¢ zadowolenie z zycza,
[w:] A.M. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Zycie w konsumpcji, konsumpcja w zy-
ciu. Psychologiczne Sciezki wspétzaleznosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Sopot 2010, s. 196; T. Kasser, A.D. Kanner (red.), Psychology and consumer culture:
The struggle for a good life in a materialistic world, American Psychological Associa-
tion, Washington 2004, https://doi.org/10.1037/10658-000, [data dostepu:
06.01.2020].
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Wykres 6. Posiadanie dobr materialnych i zasobéw finansowych
a poczucie szczes$cia i zadowolenia z zycia

17%

tak
H nie
54%

nie mam zdania
20%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Rozklad odpowiedzi przedstawionych na wykresie 6 wskazuje, ze
jakkolwiek w uznaniu licznej grupy studentéw poziom posiadanych dobr
materialnych i zasobow finansowych przektada sie na poziom zadowole-
nia z zycia i decyduje o szczeSciu, to rownoczesnie blisko 1/3 badanych
nie uwaza czynnika materialnego (ekonomicznego) za warto$¢ decydu-
jaca o szczeSciu i zadowoleniu z zycia. Takie stanowisko studentow suge-
ruje zatem istnienie innych warto$ci, wazniejszych niz materialne, decy-
dujacych o szczesciu i zadowoleniu z zycia, a takze w pewnym zakresie
odzwierciedla stan zaangazowania w sfere konsumpcji, w tym obiektywna
ocena wlasnego dobrobytu (stanu posiadania). W tym wzgledzie przyto-
czone wyniki wykazuja pewng zbiezno$¢ z badaniami CBOS z 2019 r.,
w ktorych wiekszo$¢ Polakow przyznaje, ze jest zadowolona z zycia, przy
czym satysfakcje najczesciej daja badanym relacje towarzyskie i rodzinne
oraz miejsce zamieszkania. Z kolei wéréd powodow niezadowolenia z zycia
respondenci wskazuja przede wszystkim na nieadekwatng do oczekiwan
wlasng sytuacje finansowg, a takze, w mniejszym stopniu, stan zdrowia?6¢,

Jak wskazaly wyniki badan, studenci wbrew obiegowym opiniom
typu ,biedny student”, w zdecydowanej wiekszo$ci sa zadowoleni z aktu-
alnie posiadanych débr materialnych i zasobéw finansowych (wykres 7).
Studenci bardzo zadowoleni z tego, co posiadaja stanowili 17,1% badanej
populacji, 74,8% 0s6b bylo usatysfakcjonowanych iloScig posiadanych

166 Zadowolenie z zycia. Komunikat z badan, CBOS, Nr 6/2019, styczen 2019, s. 10,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL,/2019/K_006_19.PDF, [data dostepu: 27.11.2019].
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przez siebie dobr i srodkéw finansowych, 6,9% badanych nie bylo zado-
wolonych ze swojego statusu majatkowego, natomiast 1,2% responden-
tow bylo bardzo niezadowolonych z tego, co posiada.

Wykres 7. Poziom zadowolenia z posiadanych d6br materialnych
i zasob6w finansowych
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Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Z przytoczonych danych wynika, ze studenci w zdecydowanej wiek-
szoSci reprezentuja grupe usatysfakcjonowana swoim aktualnym statu-
sem materialnym, pomimo, ze znaczna cze$¢ sposrdd nich nie prowadzi
jeszcze wlasnego gospodarstwa domowego, zatem nie gromadzi zasobow
materialnych. Poza tym, studiujac zamieszkuja na stancji lub w akade-
miku (gléwnie studenci studiow stacjonarnych), co niewatpliwie ograni-
cza potrzebe nabywania i gromadzenia pewnych dobr materialnych. Przy-
puszczaé rowniez nalezy, ze czas studiow jest dla wielu os6b studiujacych
okresem poszukiwania wlasnych perspektyw zyciowych, nierzadko pla-
nowania przyszlo$ci z ewentualnym wyjazdem za granice, zmiana miejsca
zamieszkania, mozliwo$ciami w znalezieniu zatrudnienia, itp., co w efek-
cie powstrzymuje jednostke przed zdobywaniem i gromadzeniem débr
materialnych. Zauwaza sie rdwniez pewne réznice w ocenie poziomu za-
dowolenia z posiadanych dobr materialnych i zasob6w finansowych w za-
lezno$ci od wieku studentow (tabela 3).
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Tabela 3. Ocena poziomu zadowolenia z posiadanych d6br materialnych
w zaleznosci od wieku

Jak oceniasz swéj poziom zadowolenia Wiek (lata)
z posiadanych dobr i zasobow finansowych? go20 2122 2324

Liczebno$c¢ 45 10 14
Jestem bardzo % ze zmiennej w wierszu 65,2 1 20
zadowolony/a ? J 5, 4,5 3
% ze zmiennej w kolumnie 19,6 12,7 14,7
Liczebnos$¢ 171 63 68
Jestem % ze zmiennej w wierszu 56,6 20,9 22,5
zadowolony/a > ) )
% ze zmiennej w kolumnie 74,3 79,7 71,6
Nie jestem Liczebnos¢ 14 6 13
zadowolony/a o . . .
Jestem bardzo % ze zmiennej w wierszu 42,4 18,2 39,4
niezadowolony/a 9% ze zmiennej w kolumnie 6,1 7,6 13,7

Wspélcezynnik korelacji rang Spearmana Rho = 0,108; p = 0,031

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badafh empirycznych

Analizujgc dane zawarte w tabeli 3 zauwaza sie, ze wraz ze wzrostem
wieku ankietowanych zwieksza sie poziom ich niezadowolenia z posiada-
nych przez siebie dobr materialnych i zasobow finansowych. Analiza kore-
lacyjna z wykorzystaniem wspodlczynnika rang Spearmana (Rho = 0,108;
p = 0,031) potwierdzila wystapienie istotnej, dodatniej zaleznosci pomie-
dzy opisywanymi zmiennymi. Wzrost poziomu niezadowalania z posiada-
nych przez siebie dobr materialnych i zasobéw finansowych wsrod stu-
dentéw starszych rocznikéw trudno jednoznacznie wyjasni¢. Majac na
wzgledzie wieloé¢ i r6znorodnosé czynnikow, ktére mogly bezposrednio
wplyna¢ na ich ocene, mozna zaryzykowac przypuszczenie, ze jakkolwiek
dos¢ duza grupa studentow uczy sie i pracuje, to jednak otrzymywane wy-
nagrodzenie za prace jest zbyt niskie, co w efekcie wymusza koniecznosé¢
ograniczenia wydatkow i rezygnacje z zaspokajania potrzeb innych niz by-
towe. Mozna domniemywac réwniez, ze wraz z procesem ,wrastania” jed-
nostki w Srodowisko mtodziezy akademickiej, zmieniaja sie gusta, upodo-
bania, pojawiaja sie nowe mozliwosci wspdlnego spedzania czasu (imprezy,
wyjazdy i inne formy rozrywki atrakcyjne dla mlodziezy), nowe trendy
mlodziezowe, wzmaga sie potrzeba akceptacji i przynaleznosci, bycia
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zauwazonym lub ,nieodstawania” od innych, co w rezultacie moze zmie-
nia¢ dotychczasowe sposoby wydatkowania srodkow finansowych, ograni-
czat zasoby samokontroli u jednostki, a co za tym idzie zmniejszaé rowniez
racjonalno$¢ decyzji konsumenckich ponad dopuszczalny lub zalozony
limit.

3.3. Zachowania konsumenckie studentéw w obszarze
wydatkowania wlasnych zasob6w finansowych
i podejmowania decyzji zakupowych

Zachowania konsumenckie stanowia pewien zespo6t dzialan i czyn-
nosci, ktérych celem jest zaspokojenie potrzeb cztowieka przez zdobywa-
nie dobr i ustug wedlug odczuwanego systemu preferencji'®’. Z kolei mia-
nem preferencji dookresla sie system ocen i priorytetow, wedle ktorego
jedne produkty sa oceniane wyzej od innych, a co za tym idzie, obrazuja
one rowniez relacje miedzy postawami wzgledem produktow tej samej
kategorii'®8. Ponadto, preferencje klientow wynikaja z dazenia do zaspo-
kojenia indywidualnych potrzeb'®9, w tym przede wszystkim tych, ktore
zwigzane s z codzienng egzystencja jednostki. Podkresli¢ przy tym na-
lezy, ze potrzeby bez wzgledu na sposéb ich typizacji, pozostaja w istotnej
korelacji z jako$cia zycia, stanem posiadania, aktywnoscig jednostki, jak
rOwniez otoczeniem w ktorym ona zyje i funkcjonuje. Dane Gléwnego
Urzedu Statystycznego opublikowane w 2019 roku wskazujg, ze w struk-
turze przecietnych, miesiecznych wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwie
domowym, znalazly sie: zakup zywnoS$ci i napojow bezalkoholowych
(24,8%); uzytkowanie mieszkania i no$niki energii (18,3%); transport (ko-
munikacja miejska/krajowa i/lub benzyna) (10,3%); kultura i rekreacja
(6,5%); pozostale towary i ustugi (6,1%); wyposazenie mieszkania i prowa-
dzenie gospodarstwa domowego (5,7%); restauracje i hotele (5,0%); zdro-
wie (5,0%); odziez i obuwie (4,9%); wydatki pozostale (4,2%); lacznosc
(komorkowa, internetowa, pocztowa etc.) (4,0%); napoje alkoholowe,

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

168 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2009.

169 M. Pohorille, Mechanizm i kierunki zmian w konsumpcji spoleczenstwa polskiego,
[w:] J. Lewandowski (red.), Systemy wartosci a wzory konsumpcji spoleczenstwa pol-
skiego, Instytut Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1980, s. 491.
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wyroby tytoniowe (2,5%); kieszonkowe (1,5%); edukacja (1,0%)7°. Z kolei
dane na temat preferencji zakupowych ludzi mtodych wskazuja, ze naby-
waja oni mniej odziezy, dodatkow i obuwia, a znacznie wiecej elektroniki
i gadzetow, stad czesto przyjmuje sie, ze stanowia najbardziej wplywowa
grupe technologicznych trendsetteréw. Ponadto, traktowani sa jako po-
pulacja, ktorej zachowania nabywcze znamionuja podobnie preferencje,
cechujace sie nieuznawaniem granic'7'. Wobec powyzszego, rowniez
w populacji mtodziezy ksztalcacej sie na UPH w Siedlcach, podjeto prébe
ustalenia zachowan nabywczych badanych w oparciu o sposoby wydatko-
wania wlasnych §rodkéw finansowych (wykres 8).

Wykres 8. Sposoby wydatkowania wlasnych zasobow finansowych
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Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Porownujac przytoczone dane GUS do wypowiedzi studentow UPH
na temat sposob6w wydatkowania wlasnych srodkéw finansowych zau-
waza sie, ze badani studenci, podobnie jak wiekszo$¢ spoleczenstwa,

170 Budzety gospodarstw domowych w 2018 r. Gtowny Urzad Statystyczny, Zaklad
Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2019, s. 24-26.

171 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentéw na przy-
ktadzie miodych Europejczykéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu, Poznan 2011, s. 96.
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najwiecej srodkéw finansowych przeznaczaja na zakup artykuléw zywno-
Sciowych, natomiast najmniej chetnie inwestuja w ksigzki, plyty (eduka-
cje). W przeciwienstwie do struktury rozkladu wydatkoéw spoleczenstwa
badani studenci znaczna cze$¢ swoich zasobdw finansowych przeznaczaja
na odziez/obuwie, sprzet elektroniczny i réznorodne gadzety oraz kosme-
tyki. Mniejsza cze$¢ swoich funduszy inwestuja w rozrywke, poglebianie
zainteresowan (hobby) oraz oplaty za studia, rachunki i inne naleznosci.
W tym wzgledzie zachowania konsumenckie studentéw zasadniczo nie
roznia sie od opisywanych w literaturze przedmiotu zachowan, reprezen-
towanych przez populacje ludzi mlodych72. Podkresli¢ przy tym nalezy,
ze symptomatyczne dla mlodych oséb zachowania konsumenckie niewat-
pliwie generuje szereg roznorodnych czynnikow, zmieniajacych sie ade-
kwatnie do czasu. Réznice pokoleniowe istnialy od zawsze, stad zasadni-
czo nie powinien wzbudza¢ watpliwosci fakt zmian, dokonujacych sie
w obszarze zachowan os6b mlodych, w tym ich stylu ubierania, gustow
muzycznych, potrzeb, oczekiwan wobec pracy itd. Ponadto czas mlodoéci
(bez wzgledu na kontekst pokoleniowy i wzgledno$¢ pojecia) to czas,
kiedy jednostka nie jest jeszcze ,,przytloczona” ciezarem codziennych pro-
blemoéw, intensywnie mysli o przyszloSci, otwiera sie na rézne wymiary
zycia, poszukuje swego miejsca w zyciu osobistym i zawodowym, a co za
tym idzie, przyklada wieksza wage do swojego wizerunku, chce by¢ trendy
(zakup odziezy, kosmetykow), a takze korzystaé z mozliwosci, jakie ofe-
ruje postep i nowe technologie. Swiat online jest bezpoérednim udziatem
os6b mlodych, cenia jego mozliwosci i swobode stad m.in. inwestuja
w elektronike/gadzety — dobra, z ktérymi nie potrafi ,oswoic sie” gros
przedstawicieli poprzednich pokolen.

172 Podobne wyniki badan, przeprowadzonych w 2015 roku na populacji mtodych Pola-
kow i studentdéw chorwackich uzyskala Joanna Wardzata. Mlodzi konsumenci najcze-
$ciej dokonywali zakupu ubran i obuwia, nastepnie produktéw zywnosciowych. W dal-
szej kolejno$ci uplasowala sie rozrywka (kino, kluby, dyskoteka, kregle) i stale oplaty za
np. Internet, telefon komoérkowy. Zob. J. Wardzala, Mlode pokolenie wobec pracy,
konsumpcji oraz sukcesu, ,Forum Socjologiczne”, nr 9, 2018, s. 15-31. Por. tez M. Ma-
karewicz, M. Piechota, W. Story, W. Wadowska, Ple¢ a zakupoholizm, ,Innowacje
Psychologiczne. Rozprawy i Artykuly Naukowe”, 1(1) 2012, s. 29-46.
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W literaturze przedmiotu odnajdujemy opinie, ze dzisiejszy mlody
konsument jest osobg ,,obyta w §wiecie konsumeryzmu” i dojrzalg w swo-
ich decyzjach73. Jednakze, jak wskazano w podrozdziale 3.1, nieprawi-
dlowo uksztaltowana umiejetno$¢ planowania sposobéw wydatkowania
posiadanych $§rodkéw finansowych oraz brak lub ograniczona samokon-
trola, moga generowac bledy popelniane podczas oceny i przewidywania
zadowolenia, ktéorego oczekuje jednostka, dokonujac réznych konsu-
menckich wyboréw. Czesto skutkuje to zlymi, nieprzemys$lanymi decy-
zjami zakupowymi, a co za tym idzie, nabywaniem doébr i ustug ktérych
de facto nie potrzebuje sie.

W grupie studentéw objetych badaniami do nabycia débr (bardzo
czesto i czesto), ktére w efekcie okazaly sie zbedne, przyznalo sie ok. 26%
ankietowanych, natomiast (rzadko i bardzo rzadko) nieprzemys$lnych za-
kupoéw dokonalo ok. 70% badanych. Prawie 5% ogotu badanych zadekla-
rowalo, ze nie zdarzylo im sie zakupienie rzeczy, ktére okazalyby sie
zbedne (wykres 9).

Wykres 9. Decyzje zakupowe studentow
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Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

173 S. Hollensen, Global Marketing. A decision oriented approach, wydanie 3 (rozsze-
rzone), Prentice Hall, Harlow 2004, s. 210.
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Rozklad odpowiedzi badanych, przedstawiony na wykresie 9 z jed-
nej strony moze sugerowac, ze wiekszo$¢ studentow to osoby obyte
w Swiecie konsumeryzmu i dojrzale w swoich zakupowych decyzjach,
z drugiej natomiast moze wskazywac, ze rozwage i unikanie zbednego wy-
dawania pieniedzy wymusza na badanych ich aktualna sytuacja mate-
rialna, w tym m.in. godzenie nauki z pracg, priorytety zwiazane z ksztal-
ceniem (dazeniem do zdobycia wyksztalcenia), a w dalszej perspektywie
podjecie odpowiedniej pracy i pelne usamodzielnienie sie. W celu lep-
szego ogladu zachowan konsumenckich studentow, w tym decyzji zaku-
powych, analizie poddano odpowiedzi badanych z uwzglednieniem takich
zmiennych jak: pleé, wiek oraz system studiow (tabele 4-6).

Tabela 4. Decyzje zakupowe w zaleznosci od plci badanych

Jak czesto zdarza Ci sie robi¢ zakupy, Ple¢
ktorych tak naprawde nie potrzebujesz? kobieta mezczyzna
Liczebno$é 88 17
Bardzo czesto/ % ze zmiennej w wierszu 83,8 16,2
czesto
% ze zmiennej w kolumnie 27,3 20,7
Liczebno$é 168 37
Rzadko % ze zmiennej w wierszu 82,0 18,0
% ze zmiennej w kolumnie 52,2 45,1
Bardzo rzadko,/ Liczebno$¢ 66 28
nie zdarza mi sie % ze zmiennej w wierszu 70,2 29,8
wcale o . . .
% ze zmiennej w kolumnie 20,5 34,1
Test niezaleznosci chi-kwadrat X2=6,968; p = 0,031

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Wedhlug danych zawartych w tabeli 4 stosunkowo wysoki odsetek
w grupie kobiet stanowily osoby, ktore czesto lub bardzo czesto decydo-
waly sie na zakup towaroéw, ktérych tak naprawde nie potrzebowaly, na-
tomiast wérod mezezyzn liczng grupe stanowili ci, ktérym zdarzalo sie to
bardzo rzadko lub wcale. Analiza z wykorzystaniem testu niezalezno$ci
chi-kwadrat (X2 = 6,968; p = 0,031) potwierdzila wystapienie istotnego
zwigzku pomiedzy plcig ankietowanych a czesto$ciga kupowania przez
nich rzeczy, ktérych w rzeczywisto$ci nie potrzebowali.
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Tabela 5. Decyzje zakupowe w zaleznos$ci od wieku badanych

Jak czesto zdarza Ci sie robi¢ zakupy, Wiek (lata)
ktorych tak naprawde nie potrzebujesz? do20 21-22 powyzej22
Liczebno$é 68 18 19
Bardzo czesto/ % ze zmiennej w wierszu 64,8 17,1 18,1
czesto
% ze zmiennej w kolumnie 29,6 22,8 20,0
Liczebno$é 113 49 43
Rzadko % ze zmiennej w wierszu 55,1 23,9 21,0
% ze zmiennej w kolumnie 49,1 62,0 45,3
Liczebnosé 12
Bardzo rzadko/ 162€bnose 49 33
nie zdarza mi sie % ze zmiennej w wierszu 52,1 12,8 35,1
weale % ze zmiennej w kolumnie 21,3 15,2 34,7

Wspoélezynnik korelacji rang Spearmana Rho = -0,116; p = 0,020

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Uwzgledniwszy zmienng wiek badanych, okazalo sie, ze wraz ze
wzrostem wieku ankietowanych zmniejszala sie czesto$¢ robienia przez
nich zakupow, ktorych de facto nie potrzebowali. Odnotowano istotna za-
lezno$¢ pomiedzy wiekiem respondentéw a czestoScia kupowania rzeczy
nie do konca potrzebnych, na co wskazuja warto$ci wspolczynnika kore-
lacji Spearmana (Rho =-0,116; p = 0,020). Przypuszczalnie, im starsi stu-
denci, tym mniejsze fantazje i zachcianki zakupowe, co moze wigzac sie
z konsekwencjami dorostosci i podejmowaniem réznych decyzji, w tym
tych zwigzanych z racjonalnym gospodarowaniem budzetem. Mlodzien-
cze, czesto beztroskie dokonywanie zakupdw za pieniadze rodzicow lub
najblizszych ustepuje zdrowemu rozsadkowi i nie tyle uczeniu sie, co do-
Swiadczaniu konsekwencji lekkomyslnych decyzji zakupowych.

Jak pokazuja dane w tabeli 6, stosunkowo wysoki odsetek ankieto-
wanych studiujacych stacjonarnie bardzo czesto lub czesto robit zakupy,
ktorych tak naprawde nie potrzebowal, natomiast wéréd respondentéw
studiujacych niestacjonarnie liczng grupe stanowili badani, ktérym zda-
rzalo sie to bardzo rzadko lub wcale. WartoSci testu niezaleznosci chi-kwa-
drat (X2 = 11,209; p = 0,004) $wiadcza o wystgpieniu istotnego zwigzku
pomiedzy analizowanymi zmiennymi.
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Tabela 6. Decyzje zakupowe w zaleznosci od formy studiow

Forma studiow

Jak czesto zdarza Ci sie robié¢ zakupy,

ktérych tak naprawde nie potrzebujesz? stacjonarne niestacjo-
narne
Liczebno$¢é 78 27
Bardzo czesto/ % ze zmiennej w wierszu 2
czesto J ) 74,3 5,7
% ze zmiennej w kolumnie 31,8 17,0
Liczebno$¢ 116 89
Rzadko % ze zmiennej w wierszu 56,6 43,4
% ze zmiennej w kolumnie 47,3 56,0
Li y L
Bardzo rzadko/ iczebnosé 5 43
nie zdarza mi % ze zmiennej w wierszu 54,3 45,7
i 1 . . .
Si¢ weale % ze zmiennej w kolumnie 20,8 27,0
Test niezaleznosci chi-kwadrat 2=11,209; p = 0,004

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Jak wskazaly wyniki badan, decyzje zakupowe studentéw ksztalca-
cych sie w trybie studiéw stacjonarnych i niestacjonarnych réznia sie.
Przypuszczac¢ nalezy, ze owe zroznicowanie implikuje m.in. fakt odplat-
nosci za studia, stanowigcej dodatkowy wydatek ,,uszczuplajacy” budzet
studenta, a takze posiadanie (czeSciej niz studiujacy stacjonarnie) wlasnej
rodziny (w tym dzieci), co mobilizuje do wiekszej dbatosci w zakresie roz-
sadnego gospodarowania budzetem. Ponadto, wieksza racjonalno$¢ de-
cyzji zakupowych studentéw niestacjonarnych moze réwniez wynikac
ztego, ze jako osoby, czesciej niz studenci stacjonarni, podejmujace prace
zarobkowg, bardziej doceniajg warto$¢ pieniadza przez pryzmat trudu,
wlozonego w jego zdobycie.

Reasumujac, jakkolwiek poddane analizie decyzje zakupowe studen-
tow, przy uwzglednieniu wieku, plci, oraz systemu ksztalcenia, wskazatly
na wystepowanie w tej kwestii pewnych istotnych réznic, to jednak zazna-
czy¢ nalezy, ze charakter i sposob podejmowania decyzji zakupowych
przez osoby studiujace moze w przyszloSci r6zni¢ sie od tych podejmowa-
nych aktualnie. Owe r6znice moga by¢ bowiem generowane przez nowe
okoliczno$ci, w jakich znajda sie absolwenci uczelni np. zmiana statusu
spotecznego, wysoko$¢ dochodow, pozycja spoteczna itp.
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3.4. Odczucia i reakcje emocjonalne badanych
towarzyszace im podczas zakupow

Poddajac ocenie zachowania konsumenckie studentéw podjeto
rowniez probe ustalenia odczué i reakeji emocjonalnych, jakie towarzysza
im podczas robienia zakupéw. W tym kontek$cie skupiono uwage m.in.
na istotnej skladowej postaw ludzkich tzw. komponencie afektywnym,
ktorym sa reakcje emocjonalne jednostki wobec przedmiotu postawy.
»Moga one mie¢ zar6wno pozytywny, jak i negatywny charakter, a co za
tym idzie okre$lona intensywno$¢, wyznaczang sila przezywanych emo-
cji”174. Z punktu widzenia problematyki konsumpcji zainteresowanie bu-
dzi kwestia reakcji emocjonalnych jednostki wobec przedmiotu, ktérym
sa zakupy, czyli okre$lone dobra i ushugi, a takze czynnos¢, jaka jest ro-
bienia zakupow.

Wérdd réznorodnych opinii odnajdujemy zaréwno te, ktore utozsa-
miaja konsumpcje z poprawa dobrostanu psychicznego jednostki poprzez
redukowanie negatywnego nastroju'7s oraz zrodlo wyzszej samooceny
i satysfakeji z siebie'76, jak rowniez te, ktore dowodza, ze konsumpcja
przynosi okreslone korzy$ci — na przyktad zaspokojenie potrzeby posia-
dania i prestizu, poprawe nastroju — jedynie w perspektywie krétkoter-
minowej. W tym przypadku moéowi sie o uksztaltowaniu, gléwnie pod
wplywem reklam, tzw. konsumenta impulsywnego'77. Ponadto, konsump-
cja (zwlaszcza ta niepohamowana) moze rowniez shuzy¢ psychicznej i be-
hawioralnej ucieczce od rzeczywisto$ci. Podkresla sie rowniez, ze kupo-
wanie/robienie zakupow stalo sie jedna z form spedzania czasu wolnego
przez mtodych ludzi oraz jedna z wazniejszych czynno$ci, zaspokajaja-
cych pewne potrzeby emocjonalne78.

74 A. Grzywa, Manipulacja czyli poznaj mechanizmy psychologiczne wywierania
wplywu, Wydawnictwo ,,Psychologia Sukcesu”, Kraénik 2010, s. 50-51.

175 D, Macik, Miedzy przyjemnosciq a uzaleznieniem. Psychologia zakupow nieplano-
wanych, Wydawnictwo ,,Grado”, Toruti 2008.

176 J, Buczny, (Nie)utongé w konsumpcji, https://zwierciadlo.pl/psychologia/nie-uto-
nac-w-konsumpcji, [data dostepu: 03.03.2020].

177 Por.: B. Verplanken, A. Sato, The Psychology of Impulse Buying: An Integrative Self-
-Regulation Approach, “Journal of Consumer Policy”, 34(2), 2011, s. 197-210; C.W. Lai,
How financial attitudes and practices influence the impulsive buying behavior of col-
lege and university students, “Social Behavior and Personality”, 38(3), 2010, s. 373- 381
178 M. Seredyniska, Wplyw konsumpcjonizmu na gospodarowanie czasem — omowie-
nie wynikow, [w:] A. Roguska, A. Antas-Jaszczuk (red.), Konsumpcjonizm w ujeciu
interdyscyplinarnym, Wydawnictwo Naukowe TYGIEL, Lublin 2019, s. 15.
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Wyniki badan przeprowadzonych wérod studentow UPH ujawnily,
ze robienie zakupow mieSci sie w obszarze tych czynno$ci, ktore zaliczane
sa do przyjemnoSci. 39,4% ogbtu badanych robienie zakupéw zdecydowa-
nie sprawia przyjemnos¢, 46,3% 0sOb przyznaje, ze raczej czerpie przy-
jemno$¢ z robienia zakupow, 11,6% badanych raczej nie czerpie przyjem-
nosci, natomiast 2,5% respondentéw deklaruje, ze robienie zakupow
w ogoble nie sprawia im przyjemnosci. Celem wskazania szczegdtowych
rozstrzygnie¢ w kwestii odczuwania przez badanych przyjemnoéci pod-
czas robienia zakupow, odpowiedzi poddano analizie z uwzglednieniem
takich zmiennych jak: ple¢ i wiek studentéw (tabele 7, 8).

Tabela 7. Odczuwanie przyjemnosci podczas robienia zakupow
w zaleznoSci od plci badanych

Czy robienie zakupéw Plec¢
sprawia Ci przyjemnos¢? kobieta mezczyzna
Liczebno$é 138 22
Zdecydowanie tak % ze zmiennej w wierszu 86,3 13,8
% ze zmiennej w kolumnie 42,9 26,8
Liczebno$é 153 34
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 81,8 18,2
% ze zmiennej w kolumnie 47,5 41,5
Liczebno$¢ 31 26
Raczej nie/ % ze zmiennej w wierszu 6
zdecydowanie nie 7 J 544 45,
% ze zmiennej w kolumnie 9,6 31,7
Test niezaleznosci chi-kwadrat X2=27,340; p<0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Rozklad danych w tabeli 7 z uwzglednieniem warto$ci testu nieza-
leznoSci chi-kwadrat (X2 = 27,340; p < 0,001) $wiadczy o wystepowaniu
istotnego zwigzku pomiedzy plciag ankietowanych a czerpaniem przez nich
przyjemnosci z robienia zakupow. W grupie kobiet (N = 322) ok. 90% de-
Kklaruje, ze robienie zakupow to przyjemna czynno$¢, natomiast w grupie
mezczyzn (N=82) takie przekonanie wyraza ok. 63% osob.
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Tabela 8. Odczuwanie przyjemnosci podczas robienia zakupéw
w zaleznosci od wieku badanych

Czy robienie zakupéw Wiek (lata)
sprawia Ci przyjemnos¢? do20 21-22 23-24
Liczebno$¢ 98 36 26
Zdecydowanie tak % ze zmiennej w wierszu 61,3 225 16,3

% ze zmiennej w kolumnie 42,6 45,6 27,4

Liczebno$¢ 105 32 50
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 56,1 17,1 26,7

% ze zmiennej w kolumnie 45,7 40,5 52,6

Liczebnosé 27 11 19
Raczej nie/ % . . .
zdecydowanie nie 6 ze zmiennej w wierszu 47,4 19,3 33,3
% ze zmiennej w kolumnie 11,7 13,9 20,0

Wspoélezynnik korelacji rang Spearmana Rho = -0,117; p = 0,019

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badah empirycznych

Rozklad danych w tabeli 8 z uwzglednieniem analizy korelacyjnej
zwykorzystaniem wspdlczynnika rang Spearmana (Rho = 0,117; p = 0,019)
wskazal na wystepowanie istotnej zalezno$ci pomiedzy wiekiem ankieto-
wanych a czerpaniem przez nich przyjemnosci z robienia zakupéw. Zau-
waza sie, ze wraz z wiekiem poziom do$wiadczania przez studentow przy-
jemnoSci z czynnoSci zakupowych wyraznie sie zmniejsza.

Przyjemno$¢ — ujmowana jako pozadany stan $wiadomo$ci'79,
uczucie zadowolenia czy wreszcie przyjemne doznania o charterze indy-
widualnym — swoim konstruktem obejmuje okreslone emocje, ktére wa-
runkuja poziom i intensywno$¢ jej odczuwania. Robienie zakupoéw, jak
wskazaly wyniki badan, jest dla zdecydowanej wiekszosSci studentow,
w tym gloéwnie kobiet, czynnoScia sprawiajaca przyjemno$é. Pewne uza-
sadnienie dla takiego stanowiska stanowia wskazania badanych odno$ne
rodzajow emocji jakie towarzysza im podczas czynno$ci zakupowych (wy-
kres 10).

179 H. Sidgwick, The Methods of Ethics, Hackett Publishing Company, Cambridge, Lon-
don 1999, s. 398.
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Wykres 10. Odczucia i reakcje emocjonalne towarzyszace robieniu zakupow
[liczba wyboréw]

spedzam milo czas wolny

m roztadowuje zle emocje/poprawiam
sobie nastrdj

m to konieczny obowiazek
odpoczywam/relaksuje sie

® nie lubie robi¢ zakupow/odczuwam
niepokdj i napiecie
mam poczucie straconego czasu

denerwuje sie/zloszcze sie

H nie odczuwam zadnych emocji

Wyniki nie sumujq sie do 100 z uwagi na mozliwosé wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Dane przedstawione na wykresie10 wskazuja, ze podczas czynnosci
jaka jest robienie zakupow, studentom towarzysza zaré6wno pozytywne,
jak i negatywne odczucia i emocje. Proporcje miedzy nimi utrzymuja sie
na podobnym poziomie, z pewna przewaga doznan pozytywnych. Taki
rozklad danych czeSciowo wyjasnia stanowisko studentow odnoéne oceny
poziomu przyjemnosci, jakie niesie ze soba czynno$¢ robienia zakupéw,
przy czym zdecydowanie najcze$ciej przyjemno$¢ ta wynika z mozliwosci
smilego spedzenia czasu wolnego” (przypuszczalnie wspoélnie ze znajo-
mymi). W opinii do$¢ licznej grupy studentow robienie zakupow to takze
dobry sposob na roztadowanie ztych emocji, poprawe nastroju oraz odpo-
czynek i relaks. W pewnej opozycji do wymienionych stoja pozostale
oceny badanych. Znaczna cze$¢ studentow postrzega bowiem czynnoSci
zakupowe jako konieczny obowigzek, a przy tym ma poczucie straconego
czasu. Badanym towarzyszg rowniez takie negatywne doznania jak ztosé,
zdenerwowanie, a takze nieche¢ do robienia zakupow zwigzana z odczu-
waniem napiecia i niepokoju. W tym wzgledzie swoje opinie badani uza-
sadniali m.in. problemem stania w dtugich kolejkach, niekompetencja
ekspedientoéw/ek, zbyt duzym wyborem, a takze ograniczonymi zasobami
wlasnych $§rodkow finansowych.

100



II. KONSUMPCYJNY STYL ZYCIA MLODZIEZY AKADEMICKIEJ...

Generalnie, reakcje emocjonalne studentow, ktore wyzwala w nich
czynno$¢ robienia zakupdéw maja zaréwno pozytywny, jak i negatywny
charakter oraz okreslona intensywnos¢. Owo zréznicowanie przypusz-
czalnie generuja nie tylko czynniki wewnetrzne (cechy charakteryzujace
jednostke i determinujace jej zachowanie w roznych sytuacjach), lecz
rowniez réznorodne bodzce zewnetrzne. Trudno$¢ w dookresleniu tych
czynnikéw pocigga za soba niemozno$¢ jednoznacznego ustalenia ich rze-
czywistego udzialu w ujawnianiu sie okreslonych odczué/emocji podczas
robienia zakupéw?8°. Poddane analizie wybory studentéw dotyczace emo-
cji towarzyszacych im podczas robienia zakupéw mozna natomiast od-
nie$¢ do pewnych kategorii potrzeb, wyréznionych przez M. Makarewicz,
M. Piechote, W. Story i W. Wadowska w kontekscie uzaleznien od zaku-
pow. W proponowanych przez autorki rodzajach potrzeb, ze wzgledu na
deklarowane emocje, badani studenci lokuja sie zar6wno w grupie osob
o potrzebach hedonistycznych (potrzeba do$wiadczenia pozytywnych
emocji, zabicia czasu, relaksu, do§wiadczenia nowosci), jak tez o potrze-
bach spolecznych (zakupy traktowane jako sposob spedzania czasu
z przyjaciolmi i znajomymi, co prowadzi do spelienia oczekiwan doty-
czacych interakcji spolecznych) oraz potrzebach zwigzanych z samoaktu-
alizacja (wyrazanie swojej osobowosci, budowanie tozsamosci oraz naby-
wanie okreslonych przedmiotow w celu nagrodzenia siebie za osiggniete
sukcesy np. zdanie egzaminu)8,

Mozna rowniez doszukiwaé sie adekwatnosSci emocji doSwiadcza-
nych przez studentéw podczas robienia zakupéw do pewnych orientacji
jednostki, zwigzanych, wedlug koncepcji Agaty Gasiorowskiejs2, ze
sklonnoscia do podejmowania tzw. zakupow impulsywnych. I tak, pewna

180 Podejmowane sg proby badan, ktorych celem jest ustalenie zwigzku miedzy ce-
chami osobowosci jednostki a jej zachowaniami konsumenckimi. NajczeSciej sg to jed-
nak badania odnoszace sie do konkretnych rodzajow produktéw. Zdaniem wielu auto-
row, konsumenci w pierwszej kolejnoéci wybierajg te dobra, ktére odpowiadaja ich oso-
bowosci, w wiekszo$ci przypadkow nie bedac swiadomymi tego faktu. Generalnie, jak
dotad, badaczom nie udalo sie jednoznacznie wyjasni¢ w jaki sposéb osobowosc jest
powigzana z zachowaniami konsumentéw”. Podaje za: M. Bartosik-Purgat, Kulturowe
uwarunkowania zachowan konsumentéw na przykladzie mlodych Europejczykow,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 163.

181 M. Makarewicz, M. Piechota, W. Story, W. Wadowska, Ple¢ a zakupoholizm, ,Inno-
wacje Psychologiczne”, 1(1), 2012, s. 29-46.

182 A, Gasiorowska, Roznice indywidualne w sklonnosci do kupowania impulsywnego.
Konstrukcja 1 walidacja skali pomiarowej, ,,Psychologia Ekonomiczna”, nr 4, 2013,
s. 6-21.
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grupa studentéw z racji odczuwanych emocji odpowiadalaby orientacji
temporalnej, obejmujacej orientacje na przeszlosc (retrospektywizm), na
terazniejszo$¢ i na przyszlo$é (prospektywizm):83. Wedlug A. Gasiorow-
skiej, jednostki o orientacji na przyszlo$¢ uwazaja siebie za odpowie-
dzialne za swoja przyszlosé¢, lepiej radza sobie ze swoimi pieniedzmi, nie
odczuwaja tak silnych impulséw do zakupéw, jak osoby zorientowane na
terazniejszo$¢. Te z kolei dbaja gléwnie o swoja obecna sytuacje, nie sa
sklonne do oszczedzania, maja wiec duzo wieksza latwo§é w szybkim
i spontanicznym wydawaniu pieniedzy*84. Ponadto, do$¢ znaczna cze$¢ stu-
dent6w (odpowiednio do odczuwanych emocji), odpowiadataby rekrea-
cyjnej (hedonistycznej) orientacji zakupowej, w ktorej zakupy traktowane
s3 jako rozrywka, przyjemne zajecie, chetne chodzenie na zakupy i spe-
dzanie czasu w sklepach. Dla rekreacyjnego kupujacego zakupy maja row-
niez znaczenie emocjonalne, s warto$cia i rozrywka sama w sobie?8s.
Oprécz indywidualnych cech jednostki, determinujacych jej zacho-
wanie i reakcje emocjonalne, kategorii potrzeb czy wreszcie reprezento-
wanych przez nig orientacji, kwestie odczu¢ i reakcji emocjonalnych do-
Swiadczanych przez badanych podczas czynnosci zakupowych, nalezy
roOwniez rozpatrywa¢ w kontekScie pewnych uwarunkowan, tkwiacych
w obszarze socjalizacji pierwotnej w srodowisku rodzinnym. Rodzina jest
probierzem pierwszych warto$ci, norm spolecznych, jak réwniez pew-
nych przyzwyczajen i zachowan, w tym tych zwigzanych z konsumpcja.
Przypuszcza¢ nalezy, ze podlegajac wplywom wewnatrzrodzinnym jed-
nostka przejmuje pewne preferencje wobec débr, sposobu ich wartoScio-
wania (oszczedzanie, rozrzutno$¢, wrazliwos¢ na ceny, stosunek do marki
itd.), jak rowniez pewne przyzwyczajenia konsumpcyjne (np. spedzanie
czasu wolnego, rozrywka, obowiazek, ,dobra zabawa”, itd.). Mozna zatem
zasugerowac stwierdzenie, ze sposoby modelowania okre$lonych zacho-
wan konsumenckich w rodzinie sg istotnym zrodlem ksztaltowania sie
okreslonych, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych doznan i reakcji
emocjonalnych, do§wiadczanych przez jednostke w przyszlosci, podczas
réznych czynnoSci i sytuacji zwigzanych z nabywaniem débr i ustug.

183 M. Sobol, P. Ole$, Orientacja temporalna carpe diem a poczucie satysfakcji, ,,Prze-
glad Psychologiczny” 2002, 45(3), s. 331-346.

184 Podaje za: A. Gasiorowska, Réznice indywidualne w sktonnosci..., op. cit., 16-17.

185 Ibidem, s. 16-17.

102



II. KONSUMPCYJNY STYL ZYCIA MLODZIEZY AKADEMICKIEJ...

3.5. Stosunek studentéw do produktéw markowych,
trendow w modzie i nowos$ci rynkowych

Wspblezesny rynek konsumencki w swoim bogactwie i r6znorodno-
Sci oferuje liczne ,,pokusy” w postaci promocji, obnizek, atrakcyjnego sys-
temu zakupow na raty itp., co w przelozeniu na zachowania konsumenc-
kie moze oslabiaé racjonalno$¢ decyzji konsumenta, jak rowniez sprzyjac¢
konstytuowaniu sie potrzeb hedonistycznych oraz sklonnosci do impul-
sywnego kupowania. W tym wzgledzie nie bez znaczenia jest format po-
stawy, jaka reprezentuje klient wobec okre$lonych towaréw i ustug, w tym
marki produktu, lansowanej mody, jak réwniez nowoSci rynkowych. Nie-
watpliwie, stosunek klienta do wymienionych z jednej strony warunko-
wany jest predyspozycjami wewnetrznymi (potrzeba, podatno$¢ na bodzce,
wyznawane warto$ci, motywy itd.), z drugiej natomiast czynnikami ze-
wnetrznymi (np. zamierzone dzialania marketingowe), mogacymi aktyw-
nie wplywa¢ na ksztalt oraz zmiane postaw konsumentow.

Posiadanie i nabywanie przez jednostke produktéw markowych
moze by¢ podyktowane réznymi wzgledami np. uzytecznosci (dobra ja-
kos¢, dobra inwestycja itd.), osobistymi: manifestowanie swojego statusu
materialnego, bycie oryginalnym, lansowania sie, wywolywanie wrazenia
na innych (typu ,sta¢ go”), szpanerstwo, wzmacnianie samooceny i po-
czucia wlasnej wartosci itd. Nabywanie modnych i markowych produk-
tow (nierzadko kosztem odmawiania sobie zakupu innych doébr, zadluze-
nia sie) moze réwniez wynika¢ z potrzeby nasladowania kogos, ,,nieodsta-
wania” od innych (roéwie$nikéw, znajomych), akceptacji, a takze potrzeby
demonstrowania przynalezno$ci do pewnej spotecznosci.

Wobec takiego zréznicowania potrzeb poproszono badanych stu-
dentéw o udzielenie odpowiedzi na pytanie: Czy zalezy Ci na posiadaniu
1 nabywaniu produktéw markowych? Poddajac analizie wyniki przed-
stawione na wykresie 11 zauwaza sie, ze ponad polowa ankietowanych nie
odczuwa potrzeby posiadania i nabywaniu produktéw markowych. Co
siodmy badany ,.zdecydowanie”, a prawie co czwarty ,raczej” odczuwa
taka potrzebe. Wéréd studentéw co 6smy ankietowany przyznaje, ze jest
mu obojetne posiadanie i nabywanie produktéw markowych.

~Produkt markowy” to pojecie wieloznaczne, w r6zny sposéb inter-
pretowane w zaleznos$ci od grupy konsumentow. Zwykle okreslany jest
jako ,produkt wysokiej jako$ci”, ,produkt powszechnie znany i do-
stepny”, ,produkt o gwarantowanej jakosci”, ,,produkt luksusowy, drogi”,
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a takze ,dobra renoma” oraz ,towar lepszy od innych”8¢, W tym kontek-
Scie, analizujac rozklad odpowiedzi badanych na temat potrzeby posiada-
nia i nabywania produktéw markowych, zauwaza sie pewien zwigzek
z dokonywanymi przez studentéw wyborami zakupowymi ze wzgledu na
cene i jako$¢ produktow (wykres 12).

Wykres 11. Potrzeba posiadania i nabywania produktéw markowych
(Czy zalezy Ci na posiadaniu i nabywaniu produktéw markowych?)

40%

34,8%
30% 28,5%
20% 9
15,7%
13,6% >7%
10% I I 7,4%
B
zdecydowanie  raczej tak raczej nie  zdecydowanie  jest mito
tak nie obojetne

Zrodlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badanh empirycznych

Wykres 12. Wybér produktéw a ich cena i jako$é

H czesto kupuje tansze produkty o nizszej
jakoéci

m sporadycznie kupuje tansze produkty o
nizszej jako$ci

B kupuje tylko produkty tansze o nizszej
jakosci

H czesto kupuje produkty drozsze, dobrej
jakosci
sporadycznie kupuje produkty drozsze,
dobrej jakosci

m kupuje tylko produkty drozsze, dobrej
jakosci

nie przywiazuje uwagi do ceny i jakoSci
nabywanych produktow

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

186 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania..., op. cit., s. 277.
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Jak wskazuja dane z wykresu 12, decyzje zakupowe studentow roz-
nicuje cena i jako$¢ produktéw. Okolo1/3 ogbétu badanych najczesciej wy-
biera produkty tansze o nizszej jakoSci. Sporadycznie tego typu zakupow
dokonuje co szosta osoba. Tylko drozsze i dobrej jakos$ci produkty kupuje
co 6smy student, za$ sporadycznie takie decyzje podejmuje co piaty ba-
dany. Niewielki odsetek wérod badanych studentow (3,9%) stanowia
osoby nieprzywiazujace uwagi do ceny i jako$ci nabywanych produktow
(przy N=404 ok. 16 0s6b). Takie opinie badanych z jednej strony moga
sugerowad, ze ich wybory w istotny sposob uzaleznione sa od posiadanych
zasobow finansowych, z drugiej natomiast moga potwierdza¢ niewygoéro-
wane potrzeby zwigzane z posiadaniem i nabywaniem produktéw marko-
wych i czerpaniem zadowolenia z aktualnie posiadanych dobr i zasobow
finansowych (por. podrozdziat 3.2).

Charakteryzujac pokolenie Z wskazuje sie, ze mtodzi ludzie sa do-
ciekliwymi konsumentami o wysokich wymaganiach, poszukujacymi pro-
duktéw dobrych jako$ciowo i rownocze$nie atrakcyjnych cenowo, z moz-
liwoscig zwrotu po wyprébowaniu. Podczas zakupow czytaja metki i chea
wiedziec, z czego produkt jest wykonany skad pochodzi (ekokonsumpcja
— Swiadome i konsekwentne popieranie produktéw ekologicznych).
Ponadto, wielu spo$rod nich przed podjeciem decyzji o nabyciu danego
produktu poszukuje informacji o nim, korzystajac z réznych zrodel, np.
blogi, opinie, recenzje czy tez fora internetowe?87.

Rowniez uczestniczacych w badaniach studentow poproszono
o udzielenie odpowiedzi na pytanie: Czy zanim dokonasz zakupu danego
produktu sprawdzasz jego sklad, sledzisz opinie, zbierasz informacje na
jego temat? Rozklad danych na wykresie 13 pokazuje, ze ponad polowa
ankietowanych studentow przed dokonaniem zakupu okreslonego przed-
miotu/towaru stara sie zdoby¢ informacje i opinie na jego temat, czyta
rowniez sklad produktu zamieszczony na metce czy etykiecie. Ponad 1/3
badanych studentow ,raczej” lub ,wcale” nie sprawdza tego typu opinii
i informacji, za$ 2,4% ogo6tu respondentow (przy N=404 ok. 10 oséb), nie
potrafito wyrazi¢ jednoznacznej opinii na ten temat.

187 Por. M.A. Samujlo, Zarzqdzanie czasem przez rodziny w spoleczenstwie konsump-
cyjnym, [w:] V. Tanas, W. Welskop (red.), Rodzina w spoleczenstwie konsumpcyjnym,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoly Biznesu i Nauk o Zdrowiu, £6dz 2018, s. 119;
M. Feldy, Sklepy internetowe. Jak zlapa¢ w sieci e-konsumentki i e-konsumentow,
Oficyna a Wolters Kluver business, Warszawa 2012, s. 87.
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Wykres 13. Poszukiwanie informacji i opinii
o produktach/towarach przed ich zakupem

zdecydowanie tak

I 18,6%

raczej tak

P 44.8%

raczej nie

I 28,5%

zdecydowanie nie

Bl 5%

trudno mi powiedzieé
B 2,4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Ponadto, przy uwzglednieniu zmiennych: kierunek studiéw oraz
system studiow zauwazono pewne istotne zréznicowanie w opiniach ba-
danych odno$nie poszukiwania informacji, czytania skladu i opinii o pro-
duktach/towarach przed ich zakupem (tabele 9, 10).

Tabela 9. Poszukiwanie informacji i opinii o produktach/towarach
przed ich zakupem w zaleznosci od kierunku studiéow

Czy przed zakupem produktu/towaru

sprawdzasz jego sklad lub szukasz Kie shesbrabiin
(w roznych zrodlach) informacji i opinii . .
na jego temat? pedagogika inne
Liczebnos¢ 104 132
Zdecydowanie tak/ . . .
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 44,1 55,9
% ze zmiennej w kolumnie 52,8 74,6
Liczebnosé 93 45
Raczej nie/ o . . .
Zdecydowanie nie % ze zmiennej w wierszu 67,4 32,6
% ze zmiennej w kolumnie 47,2 25,4

Test niezaleznoSci chi-kwadrat X2=19,003; p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badani empirycznych
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Z danych w tabeli 9 wynika, ze prawie polowa studentow kierunku
pedagogika nie byla zainteresowana skladem oraz opiniami i informa-
cjami na temat kupowanych produktow/towarow. Z kolei wérod studen-
tow innych kierunkoéw i specjalnosci wiekszo$é os6b kupujac nowy pro-
dukt sprawdzala jego sklad oraz poszukiwala informacji i opinii na jego
temat w réznych zrédlach. Odnotowano istotny zwiazek pomiedzy kie-
runkiem studiéw, na ktérym ksztalca sie badani a sprawdzaniem przez
nich skladu produktu i opinii na jego temat przed dokonaniem zakupu,
co potwierdzaja wartoSci testu niezaleznosSci chi-kwadrat (X2 = 19,003;
p < 0,001).

Z danych w tabeli 10 wynika, ze prawie polowa studentéw, ksztal-
cacych sie w systemie studi6éw niestacjonarnych nie byla zainteresowana
skladem oraz opiniami i informacjami na temat kupowanych produk-
tow/towardw, natomiast wiekszo$¢ pozostatych respondentéw, kupujac
nowy produkt sprawdzalo sklad oraz opinie na jego temat. Analiza z wy-
korzystaniem testu niezalezno$ci chi-kwadrat (X2 = 13,521; p < 0,001)
potwierdzila istotny zwigzek pomiedzy opisywanymi zmiennymi.

Tabela 10. Poszukiwanie informacji i opinii o produktach/towarach
przed ich zakupem w zaleznosci od formy studiéw

Czy przed zakupem produktu/towaru Forma studiéw
sprawdzasz jego sklad lub szukasz
(w réoznych zrodlach) informacji i opinii stacionarne  Mestagjo-
na jego temat? J narne
Liczebno$¢ 160 76
Zdecydowanie tak/ | . . .
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 67,8 32,2
% ze zmiennej w kolumnie 70,5 51,7
Liczebno$é 67 71
Raczej nie/ o . . .
Zdecydowanie nie % ze zmiennej w wierszu 48,6 51,4
% ze zmiennej w kolumnie 29,5 48,3

Test niezaleznosci chi-kwadrat 2=13,521; p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Rozklad odpowiedzi badanych na temat ich zainteresowania skla-
dem oraz opiniami i informacjami o kupowanych produktach, przy
uwzglednieniu zmiennych: kierunek studiow oraz system studiéw,
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trudno podda¢ jednoznacznej ocenie. O podejsciu badanych mogly bo-
wiem decydowa¢ zréznicowane przyczyny np. ogranicznik czasowy: stu-
denci niestacjonarni czeSciej niz stacjonarni pracuja, stad nie maja czasu
na $ledzenie opinii i zbieranie informacji; dysponowanie wiekszymi srod-
kami finansowymi (kupowanie wszystkiego co sie podoba, bez wzgledu
na cene i jako$¢ produktu), jak rowniez podazanie za moda/trendami, na-
Sladowanie innych (nieistotna cena, jako$¢, wyglad — liczy sie to, ze wszy-
scy to nosza, uzywaja tego itd.). Pewien niepokdj moga w tym wzgledzie
budzié¢ opinie osdb ksztalcacych sie w zawodzie nauczyciela (kierunek pe-
dagogika), albowiem ich postawy, w tym §wiadomo$¢ i racjonalno$é kon-
sumencka, moga w przyszlo$ci mie¢ przelozenie na postawy i zachowania
uczniow/wychowankow.

Podobnie jak marka produktu, réwniez moda i nowos$ci rynkowe
moga mie¢ istotny wplyw na ksztaltowanie upodoban klientow, a co za
tym idzie okre$lonych postaw i zachowan konsumenckich. Obecnie pod-
kresla sie, ze dla ludzi mlodych, w tym nastolatkow, ,bycie na czasie” jest
mniej wazne. Wiodacym staje sie natomiast wyrazanie osobowosci, de-
monstrujace sie m.in. w poszukiwaniu produktéow, ktore sg autentyczne
i ,maja dusze”. Dla mlodych ludzi Zr6dlem inspiracji modowych jest nie
tylko otoczenie, w ktérym zyja, ale przede wszystkim Internet, ,zalany”
informacjami prezentowanymi przez blogeréw mody, zywienia, urody,
a takze serwisy spolecznosciowe i internetowe np. Pinterest, Etsy, Insta-
gram, eBay, Snapchat i inne. Mowi sie przy tym, ze mlodzi ludzie, zyjacy
w $wiecie mediow spolecznos$ciowych, nie tyle kupuja rzeczy, ile kupuja
do$wiadczenie.

Podejmujac probe oceny stosunku badanych studentow do trendow
w modzie i nowoSci na rynku konsumenckim (innowacje rynkowe), po-
proszono ich o udzielenie odpowiedzi na pytania: Czy dokonujqc zakupu
produktéw/towardéw starasz sie podqzaé za aktualnie obowiqzujqcymi
trendami w modzie (wybor odziezy, obuwia, kosmetykow, dodatkéw)?,
a takze: Czy dokonujqc zakupu produktéow/towaréw starasz sie podqzaé
za nowosciami rynkowymi (wybor sprzetu elektronicznego, urzqdzen,
przyrzqdoéw itp.)?

Udzielajac odpowiedzi na pierwsze pytanie ponad potowa (61,2%)
respondentéw przyznala, ze przy wyborze odziezy, obuwia, kosmetykow
i dodatkéw stara sie nadazaé za aktualnie obowigzujacymi trendami
w modzie. Przeciwnego zdania bylto 36,7% ankietowanych, zas 2,1% ogo6tu
badanych nie potrafilo sprecyzowaé opinii na ten temat. Istotne r6znice
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w odpowiedziach studentéw zauwazono, wprowadzajac zmienne: kieru-
nek studiow oraz system studiow (tabele 11, 12).

Rozklad danych w tabeli 11 wskazuje, ze wiekszo$¢ studentéw,
ksztalcacych sie na kierunku pedagogika, nabywajac takie artykuly jak
odziez, obuwie, kosmetyki i dodatki, raczej stara sie podaza¢ za aktualna
moda3 i trendami, natomiast prawie polowa pozostalych respondentow
ma negatywne nastawienie do kupowania modnych rzeczy. Odnotowano
istotny zwigzek pomiedzy kierunkiem studiow ankietowanych a ich sto-
sunkiem do kupowania modnych rzeczy, co potwierdzila analiza testem
niezalezno$ci chi-kwadrat (X2 = 17,084; p < 0,001).

Tabela 11. Podazanie za aktualnie obowigzujacymi trendami w modzie
(odziez, obuwie, kosmetyki, dodatki) w zaleznos$ci od kierunku studiéw

Czy dokonujac zakupu produktéow/towaréw
starasz sie podazaé za aktualnie obowiazujq-
cymi trendami w modzie (wybor odziezy,
obuwia, kosmetykow, dodatkow)?

Kierunek studiow

pedagogika inne

Liczebno$é 43 32
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 57,3 42,7
% ze zmiennej w kolumnie 20,4 16,6
Liczebnosé 106 66
Ile?gcczl(;J nie/Nie/ % ze zmiennej w wierszu 61,6 38,4
% ze zmiennej w kolumnie 50,2 34,2

Test niezaleznosci chi-kwadrat X2 =17,084; p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Na podstawie danych w tabeli 12 zauwaza sie, ze wiekszo$¢ studen-
tow ksztalcacych sie na studiach niestacjonarnych, kupujac takie artykuly
jak odziez, obuwie, kosmetyki i dodatki raczej stara sie podazac za aktu-
alnymi trendami w modzie, natomiast prawie polowa pozostalych re-
spondentéw posiada negatywne nastawienie do kupowania modnych rze-
czy. WartoSci testu niezalezno$ci chi-kwadrat (X2=9,401; p=0,009)
Swiadczg o wystgpieniu istotnego zwigzku pomiedzy systemem, w ktorym
ksztalcg sie ankietowani a ich stosunkiem do kupowania modnych rzeczy
typu odziez, obuwie, kosmetyki i dodatki.
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Tabela 12. Podazanie za aktualnie obowiazujacymi trendami w modzie
(odziez, obuwie, kosmetyki, dodatki) w zaleznosci od formy studiéw

Czy dokonujac zakupu produktéw/towa- Forma studiéw
row starasz sie podazac za aktualnie obo-

wiazujacymi trendami w modzie (wyboér stacjonarne niestacjo-
odziezy, obuwia, kosmetykow, dodatkow)? HEIALE
Liczebno$é 45 30
Tak % ze zmiennej w wierszu 60,0 40,0
% ze zmiennej w kolumnie 18,4 18,9
Liczebno$é 91 81
Raczej tak % ze zmiennej w wierszu 52,9 47,1
% ze zmiennej w kolumnie 37,1 50,9
Liczebno$é 109 48
I%?;é? nie/Nie/ % ze zmiennej w wierszu 69,4 30,6
% ze zmiennej w kolumnie 44,5 30,2

Test niezalezno$ci chi-kwadrat X2 = 9,401; p = 0,009

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Jak wskazano wcze$niej, na ksztalt postaw i zachowan konsumenc-
kich, oprocz trendow modowych maja réwniez wplyw pojawiajace sie
w szybkim tempie nowosci rynkowe (innowacje rynkowe), a wérod nich
m.in. sprzet elektroniczny, r6znorodne urzadzenia, przyrzady, gadzety
itp., usprawniajace nauke (w tym zdobywanie wiedzy), wykonywanie
wielu czynnoéci, a takze ulatwiajace komunikacje z innymi.

Wobec powyzszego badanych studentéw poproszono o udzielenie
odpowiedzi na pytanie: Czy dokonujqgc zakupu produktéw/towaréw,
starasz sie podqzaé za nowosciami rynkowymi (sprzet elektroniczny,
innowacyjne urzqdzenia, przyrzqdy, gadzety itp.)? (wykres 14). Rozklad
danych na wykresie wskazuje, ze prawie 34 ogohu studentow stara sie po-
dazaé za nowo$ciami rynkowymi (zakup sprzetu elektronicznego, inno-
wacyjnych urzadzen, przyrzadéw, gadzetow itp.). W tym wzgledzie od-
miennego zdania jest prawie co czwarty badany, natomiast ok. 4,2% (przy
N=404 ok. 17 0s6b) nie potrafi sformulowa¢ jednoznacznej opinii na ten
temat. Nie odnotowano przy tym wystepowania istotnych réznic w odpo-
wiedziach badanych po uwzglednieniu takich zmiennych jak ple¢, wiek,
kierunek i system studiow.
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Wykres 14. Podazanie za nowos$ciami rynkowymi
(sprzet elektroniczny, innowacyjne urzadzenia, przyrzady, gadzety itp.)

zdecydowanie tak e s%
raczej tak | 40.5%

zdecydowanie nie I 0.7%

trudno mi powiedzieé . 4,2%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Powyzsze analizy w zestawieniu z danymi na temat stosunku ba-
danych do produktéw markowych wskazuja, ze jakkolwiek studenci nie
przywiazuja szczegolnej uwagi do zakupu i posiadania tego typu produk-
tow, to jednak zdecydowana wiekszo$¢, dokonujac wyborow zakupowych,
stara sie nadazac¢ za aktualnymi trendami w modzie i nowos$ciami rynko-
wymi. Trendy modowe implikuja wybory zakupowe przede wszystkim
studentéw studiéw niestacjonarnych oraz studentow kierunku pedago-
gika. W przypadku studiujacych niestacjonarnie taka tendencja, przy-
puszczalnie, moze mie¢ zwigzek z lepsza kondycja finansowa tej grupy
(czeSciej niz studenci stacjonarni podejmuja prace zarobkowa), jak row-
niez z tym, ze pracujac, $ledza i dostosowuja sie do oficjalnie lub nieofi-
cjalnie obowiazujacych zasad dress code (klasycznego czy casualowego),
czyli potrzeby (wymogu) dopasowania ubioru, wygladu do okazji (miejsce
pracy). Z kolei nasilona tendencja do podazania za aktualnymi trendami
w modzie przy zakupie odziezy, obuwia, kosmetykoéw czy dodatkow, ob-
serwowana wérod studentow kierunku pedagogika, z jednej strony moze
mie¢ zwigzek z ich wyobrazeniami o przyszlej profesji nauczycielskie;j.
Wiadomo bowiem, ze nauczyciele przekazujac uczniom swoja wiedze
i umiejetno$ci, powinni rowniez podkresla¢ swoja pozycje odpowiednim
ubiorem i wygladem. Z drugiej strony kierunek pedagogika zdominowany
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jest przez kobiety, co niewatpliwie sprzyja upowszechnianiu nowinek mo-
dowych. Nie mozna réwniez wykluczy¢ silniejszej potrzeby nasladowania
innych, ,nieodstawania” od reszty grupy, czy wreszcie bycia trendy ,za
wszelka cene”, a takze demonstrowania przynaleznosci do okreslonej
grupy mlodziezy akademickiej. Sugestie te uzasadniaja cze$ciowo wyniki
badan, wskazujace, ze prawie polowa studentéw kierunku pedagogika,
dokonujac zakupu odziezy, obuwia, dodatkdw, nie interesuje sie sktadem
oraz opiniami i informacjami na ich temat.

Wsrod badanych studentéw zdecydowana wiekszo$é (ok. 70%)
deklaruje, ze nabywajac m.in. sprzet elektroniczny, réznorodne urzadze-
nia, przyrzady, gadzety itp. podaza lub stara sie podazaé¢ za aktualnymi
innowacjami rynkowymi. W tym wzgledzie decyzje zakupowe badanych,
przypuszczalnie, moga by¢ generowane przez rézne potrzeby, zaréwno
wewnetrzne, wynikajace z wlaSciwos$ci osobowosciowych jednostki (mo-
tywacja, podatno$¢ na sugestie, poziom samooceny, potrzeba uznania
itp.), jak tez zewnetrzne, czyli r6znorodne bodzce $rodowiskowe (np.
wplywy personalne, instrumenty promocji, reklamy, mass media itp.).
Istotnym kryterium przy wyborze innowacyjnych produktéw rynkowych
moze by¢ rowniez ich uzyteczno$¢ (pomocne w nauce, pracy, rozwijaniu
pasji, zainteresowan). Odwolujac sie do weze$niejszych wynikow badan
(por. wykres 13), mozna wysuna¢ sugestie, ze studenci, jakkolwiek wyka-
zuja dosc¢ silng tendencje do dokonywania zakupu nowo$ci rynkowych
z branzy: sprzet elektroniczny, réznorodne urzadzenia, przyrzady, gad-
zety itp., to jednak ich decyzje sa raczej przemyslane. Potwierdza to wy-
soki wséréd badanych odsetek os6b deklarujacych zbieranie informacji
i poszukiwanie opinii o danym produkcie przed jego zakupem.

3.6. Media a postawy i upodobania konsumenckie studentow

Mtlodzi ludzie z pokolenia Z s3 silnie zwigzani z mediami, ktore sta-
nowig integralna cze$¢ ich zycia wpisana w codzienno$¢ funkcjonowania.
Nowe technologie komunikowania towarzysza im bez przerwy w celu
podtrzymywania wiezi i wyszukiwania oraz odbierania wszelkiego ro-
dzaju informacji. Mateusz Nieé podkresla, ze nowe media z ktérymi mto-
dzi ludzie maja najczesciej do czynienia, to nie tylko Internet, ale tez mul-
timedialne nosniki (CD-ROM, DVD, Pendrive), telefon komoérkowy czy
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odbiorniki telewizyjne, wspoélpracujace z dodatkowymi urzadzeniamizss.
Generalnie nowe media to Srodki przekazu wykorzystujace technologie
cyfrowa. Sa funkcjonalne, oferuja natychmiastowa dostepno$¢ i dwu- lub
wielokierunkowo$¢ wzajemnego komunikowania.

Duza popularno$cig wsrod generacji Z cieszg sie social media jako
kanaly umozliwiajace dialog oraz interakcje. W skltad mediow spoleczno-
Sciowych wchodza portale spoleczno$ciowe, blogi, fora dyskusyjne, plat-
formy do udostepniania zdjec¢ czy strony umozliwiajace umieszczanie opi-
nii na temat produktow i ustug. Firmy funkcjonujace na rynku doskonale
zdaja sobie sprawe, ze majac swdj profil na portalach spoleczno$ciowych
wiele zyskuja, nie tylko na popularnoséci, ale tez otrzymuja informacje
zwrotne, mogac tym samym udoskonala¢ swoje produkty czy ustugi. Mar-
keting w mediach spoleczno$ciowych staje sie niezbednym elementem
promocji firmy poprzez docieranie do wielu odbiorcow, tworzenie relacji
z klientem, wykorzystywanie szerokiego zasiegu odbioru oraz budowanie
Swiadomo$ci marki. W Polsce, marketing social mediéw opiera sie glow-
nie na wykorzystaniu aktywno$ci Facebooka oraz kanatu YouTube.

Posiadacze nowoczesnych technologii, uzytkownicy Internetu, me-
diéw spotecznosciowych i smartfonéw sa pod nieustannym wplywem
przekazywanych tam tresci. Znaczace oddzialywanie na ksztaltowanie po-
staw mlodych internautéw maja opinie znajomych i innych uzytkowni-
kow sieci. Mlody czlowiek, szczegodlnie z pokolenia Z, w poréwnaniu ze
starszymi pokoleniami, bardziej podatny jest na perswazje tresci on-line.
Konsument Z nie chce odstawa¢ od innych i jednocze$nie chce by¢ zau-
wazalny poprzez posiadanie tego, co jest trendy. Nowe $rodki komunika-
cji sprawiaja, ze jest dostepny zawsze. Ro$nie wiec tempo zycia i pogon za
konsumpcja. W tym kontekscie poproszono badanych studentéw o odpo-
wiedz na pytanie: Czy utozsamiasz swdj codzienny sposob funkcjonowania
z konsumpcyjnym stylem zycia? (wykres 15). Do przesadnego konsumowa-
nia doébr i uslug przyznalo sie zaledwie 4,7% ankietowanych. Natomiast az
49,8% 0s6b raczej utozsamia swoj sposob funkcjonowania z konsumpcyj-
nym stylem zycia. Zdecydowanie zaprzeczylo swoim konsumenckim zape-
dom 6,2% badanych. Nad sprecyzowaniem konkretnej odpowiedzi wahalo
sie 11,6% 0sOb. Powod samooceny z blisko 50%-a deklaracja prowadzenia
konsumpcyjnego stylu zycia wynikaé moze raczej z przekonania o wiekszej

188 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne i media, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 73.
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konieczno$ci oszczedzania z powodu ograniczen finansowych studiuja-
cych. Pojawia sie aspekt racjonalno$ci i pows$ciggliwosci w wydatkowaniu
srodkow, co ogranicza zapedy zachowan materialistycznych.

Wykres 15. Prowadzenie konsumpcyjnego stylu zycia

50% 49,8%
40%
30% 27,7%
20%
11,6%
10% 4,7% 6,2% I
o% - Ol
zdecydowanie raczej tak raczej nie  zdecydowanie trudno
tak nie powiedzieé

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Z badan Mateusza Marciniaka w okresie 2007-2010 wsrod 446 stu-
dentow UAM w Poznaniu na temat stopnia nasilenia konsumpcjonizmu
wsrod mlodziezy akademickiej wyciagnieto podobne wnioski. Okazalo sie
bowiem, ze postawa konsumpcjonizmu wobec przedmiotéw jest w prze-
cietnym stopniu nasilona wéréd mlodziezy akademickiej. Z subskali ,,Kon-
sumowania Przedmiotow” w Skali Orientacji Konsumpcyjnej (SOK) (tabela
zlozona z 14 twierdzen), wylanialy sie najczeSciej nastepujace odpowiedzi
studentow, identyfikujace sie z czlowiekiem, ktory: pragnie nabywaé moz-
liwie wiele nowych przedmiotéw, niz z osoba, ktéra uwaza, ze sq one po
to, by je zuzy¢ i szybko wyrzuci¢. Badania daly podstawe do uogolnienia,
iz postawa konsumpcyjna wobec przedmiotéw jest przecietnie nasilona
wsrod mlodziezy akademickiej!89. Pojawia sie pytanie, czy po skonczeniu
studidow i uzyskaniu statusu niezaleznego konsumenta (np. od rodzicow,
pracy, zdolnosci kredytowej) potrzeba konsumowania nie przybierze na
sile? Podobne obawy zawarta w swojej pracy Aleksandra Perchla-Wtlosik9e
w pytaniach o role w rozprzestrzenianiu kultury konsumpcji, jaka beda

189 M. Marciniak, Konsumpcjonizm wsréd miodziezy akademickiej — zagrozenie dla
idei zrownowazonego rozwoju w warunkach polskich?, ,Podstawy Edukacji. Zréwno-
wazony rozwdj”, t. 9, 2016, s. 206-207.

190 A Perchla-Wlosik, Rola czynnikéw socjokulturowych w zachowaniach miodych
konsumentéw w Swietle badan, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, nr 72, 2011, s. 553-563.
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odgrywac mtlodzi ludzie, dorastajacy w warunkach gospodarki rynkowe;j
i dynamicznie postepujacej globalizacji.

Kreowanie nowych potrzeb trwa nieustannie. Wystarczy spojrze¢
na rynek telefonow komorkowych, gdzie powstaja wciaz nowe modele ze
zwiekszong ofertg lub/i ulepszonymi funkcjami, wbudowanymi aplika-
cjami itd. Paradoksalnie, majgc sprawne jeszcze urzadzenie, konsumenci
czuja sie przymuszani do jego zamiany, czyli do konsumpcji. Zgodnie
z syndromem konsumpcyjnym nie chodzi bowiem o gromadzenie i przy-
wigzywanie sie do przedmiotéw, ale o nieustanne pozbywanie sie ich i za-
stepowanie nowszymi, lepszymi. Nie nastepuje nasycenie, poniewaz po-
jawiaja sie wcigz nowe oferty przer6znych dobr i uslug. Utrzymanie stanu
przyjemnoS$ci wymaga nieustannego podsycania, czyli ciaglego utrzymy-
wania napiecia w oczekiwaniu na okazje, co oznacza podtrzymywanie po-
staw konsumpcyjnych9'. Pragnienie wolnos$ci mlodych ludzi sieci znaj-
duje swdj wyraz w domaganiu sie ogromnych mozliwo$ci wyboru. Nie in-
teresuja ich produkty zunifikowane, ktére mozna naby¢ tylko w jednym
miejscu i $ciste okre$lonym czasie. Chca mie¢ mozliwosé wyboru tego, co
rzeczywiScie im odpowiada w dogodnym dla siebie terminie i tam gdzie
bedzie to dla nich wygodne92. Wyniki badan wskazaly, ze studenci naj-
czeSciej dokonuja transakcji zakupowych w takich miejscach jak galerie
handlowe, w sieciach handlowych (np. Biedronka, Stokrotka, Topaz, Lidl,
Rossmann, House, H&M, Cropp) oraz przez Internet. Kolejne wyszcze-
gblnione miejsca sprzedazy zajely bardziej odlegle pozycje (wykres 16).
Najprostszym wyja$nieniem takiego ukladu miejsc, w ktérych badani naj-
chetniej dokonuja zakupdéw jest przypuszczalnie che¢ oszczedzania czasu
i pieniedzy, co oferuja wla$nie galerie i sieci handlowe, najczesciej zwia-
zane z branzg spozywcza, odziezowq i kosmetyczng. Ponadto w centrach
czy galeriach handlowych mozna kupi¢ wiele produktow w jednym miej-
scu i dodatkowo spotkac sie ze znajomymi, zaméwic co$ do jedzenia, pdjsé
do kina, na silownie itp.

Dane przedstawione na wykresie 16 wskazuja, ze popularnym miej-
scem, za posrednictwem ktérego badani chetnie dokonuja zakupow jest
Internet. Niewatpliwie stwarza on dogodne warunki do zakupéw bez wy-
chodzenia z domu, oferujac przy tym szeroki wybor asortymentu z porow-
nywarkami cenowymi i opiniami. Internet to medium czynne non stop

191 7, Bauman, Zycie na przemial, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2004, s. 173.
192 M., Feldy, Sklepy internetowe..., op. cit., s. 87-88.
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iw dodatku z mozliwo$cia zwrotu towaru w okreslonym terminie w przy-
padku, gdy produkt nie spelil oczekiwan lub nastgpila zmiana decyzji.

Wykres 16. Miejsca, w ktorych badani najchetniej dokonuja zakupow

[liczba wyborow]
400
centra handlowe/galerie
300 5o sieci handlowe

260
minternet

m osiedlowe (male lokalne)

sklepiki
m bazary

204
9 4o - .
100 sklepy specjalistyczne i
36 branzowe
10 H inne miejsca
o) |

Wyniki nie sumujq sie do 100 z uwagi na mozliwosé wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi.

200

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Pewna niedogodnoscia jest jedynie to, ze na zamoéwiony towar
trzeba poczeka¢ i zazwyczaj ui$ci¢ dodatkowa oplate za przesylke. Bada-
nia konsumenckie zrealizowane przez Joanne Lodzian-Grabowska w ra-
mach dwoch projektow badawezych, z wykorzystaniem ankiety interne-
towej oraz audytoryjnej, ujawnily, ze 84,2% respondentéw dokonuje za-
kupoéw przez Internet. Najcze$ciej podawanymi motywami dokonywania
zakupow on-line okazaly sie: 1) oszczedno$é czasu, 2) mozliwosé¢ latwego
i szybkiego porownywania ofert, a takze marek, 3) mozliwo$¢ zlozenia za-
moéwienia oraz dokonywania zakupéw w dowolnym czasie i miejscu,
4) skladanie zamoéwienia i realizacja transakeji bez konieczno$ci podej-
mowania czynnoSci towarzyszacych tradycyjnym zakupom, 5) szeroki
asortyment produktéow, 6) konkurencyjnos¢ cen, 7) komfortowe warunki
podejmowania decyzji zakupu93.

193 J, Lodziana-Grabowska, Badania wplywu Internetu na decyzje zakupowe konsu-
mentow, 2016, s. 29-38, http://www.marketingirynek.pl/files/1276809751/file/
nr_3_2016_lodziana.pdf, [data dostepu: 17.03.2020].
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Warto rowniez zaznaczy¢, ze wyniki przedstawione na wykresie 16
wskazuja na pewng postepujaca tendencje, a mianowicie przesuwanie sie
aktywno$ci zakupowej z tradycyjnej (osobiste wizyty w sklepach) do sfery
on-line. Wyniki zaprezentowane przez M. Bartosik-Purgat, przeprowa-
dzone w 2008 r., potwierdzily, ze studenci najczesciej kupowali w super-
marketach (76,5%) i hipermarketach — centrach handlowych (61,9%)
oraz w malych sklepach lokalnych (54,5%). Prawie 20% respondentow
wybieralo sklepy internetowe, cze$ciej mezczyzni niz kobiety'94. Mozna
pokusic sie o spostrzezenie, ze wraz z uptywem lat wzrasta aktywno$¢ za-
kupowa przez Internet, czemu stuza urzadzenia mobilne w postaci cho¢by
telefonéw komoérkowych. Same zdalne sklepy takze dostosowuja swoje
oferty i dzialania marketingowe pod zwiekszajace sie zapotrzebowanie
klientow kupujacych za posrednictwem aplikacji czy stron internetowych.
Zwracaja takze uwage na sposoby platnosci, gdzie system mobilnej plat-
nosci BLIK, w por6éwnaniu z innymi generacjami, najcze$ciej wykorzy-
stuja reprezentacji pokolenia Z.

Sile mediéw w poruszaniu sie po konsumpcyjnym $wiecie potwier-
dzaja badania Anny J. Parzonko, ktéra dowodzi ze ,,wspodlczesny konsu-
ment ma glos, sile, odwage i przede wszystkim narzedzia, dzieki ktérym
moze decydowac o losach produktow czy nawet samych firm. (...) (74%)
szuka w mediach spolecznoSciowych informacji na temat produktow. Dla
prawie co drugiej osoby wazne sa opinie znajomych, a ponad jedna
czwarta pyta wprost znajomych o rekomendacje. Co trzecia osoba twier-
dzi, ze dzieki mediom spoleczno$ciowym jest w stanie szybciej podejmowac
decyzje zakupowe. 16% ankietowanych aktywnie poleca produkty in-
nym”95, Podkresli¢ przy tym wypada, ze podstawowym gadzetem mlodego
czlowieka jest smartfon. Badania na probie 700 studentow dowiodly, ze
blisko 1/3 osdb w tej grupie bylo tak uzalezniona od mobilnej technologii,
iz nie bylo w stanie zrezygnowac z uzywania telefonu komoérkowego nawet
w nocy. Komorka potrafi przykuwac uwage ok. 300 razy dziennie. Telefon
nieuzywany, czyli w stanie spoczynku lub wyciszony nadal kradnie uwage,
oslabia pamie¢ i koncentracje. ,,Pokolenie aplikacji” nie éwiczy pamieci,

194 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentéw na przy-
ktadzie miodych Europejczykéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu, Poznan 2011, s. 296.

195 A.J. Parzonko, Wplyw mediéw spolecznosciowych na zachowania konsumentéw,
»,Handel wewnetrzny”, nr 6(359), 2015, s. 126, 129.
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bo nie musi, a przy okazji oslabia sie zdolno$¢ krytycznego myslenia96,
a ono, w przypadku kreowania postaw konsumenckich wydaje sie by¢ klu-
czowe. Jego brak moze oznacza¢ problemy, nie tylko z utrzymaniem sta-
bilnoéci finansowej, ale tez psychiczne;j.

Osoby z uzaleznieniem behawioralnym w postaci zakupoholizmu
nie zawsze u$wiadamiaja sobie problem, z ktérym sie zmagaja lub zwy-
czajnie wypieraja fakt, ze maja klopot z rozsadnym dokonywaniem zaku-
pow. Czesto tez nie chcea sie do tego przyznac przed innymi i samymi sobg.
Problem z zakupoholizmem jest o tyle bagatelizowany, ze uzyskuje
ogromne przyzwolenie spoleczne na zasadzie: jesli kogo$ sta¢ i ma taka
fantazje to niech kupuje i korzysta z czego tylko chce. A. Roguska konsta-
tuje to w sposdb nastepujacy: ,wyglodniale spoleczenistwo nie moze sie
nasyci¢, a nastepne pokolenia bedg powielaly niezaspokojone tesknoty.
Poza tym konsumpcyjnemu stylowi zycia wtoruje spoleczne przyzwole-
nie, rozwoj mass mediow, szczegdlnie elektronicznych, portali interneto-
wych, wzrost aplikacji, zachecanie do korzystania z zycia ,tu i teraz”
w obawie utracenia okazji. (...) Nal6g kupowania ma doskonale pole do
popisu i w poréwnaniu z innymi nalogami nie jest spolecznie napietno-
wany”197. Na podstawie wynikoéw badan przeprowadzonych w 2018 r. na
probie 408 respondentéw w wieku 18-55 lat, A. Roguska wylonila nastepu-
jace typy zakupoholikow: 1) zbieracze, 2) branzowcy, 3) kolekcjonerzy,
4) window shoppingowcy, 5) spacerowicze, 6) nasladowcy, 7) oryginalni,
8) modni, 9) nowinkowcy, 10) lowcy promocji, 11) sprinterzy, 12) wladcy98.

Z raportu Klikasz i kupujesz wynika, ze pokolenie Z znajduje sie
w czolowcee internetowych ,,zakupoholikow”, poniewaz az 41,9% bada-
nych przyznalo sie do dokonywania zakupow w postaci produktow lub
ustug on-line kilka razy w miesigcu. NajczeSciej kupowanymi artykutami
przez konsument6éw z pokolenia Z byly: odziez (82,3%), nastepnie ksigzki,
muzyka, filmy (51,6%) oraz gry komputerowe (25%)99.

196 D, Szadkowska, Umyst i technologia. Zakladnicy polubien, ,Newsweek”, nr 8, 2020,
s. 72-73.

197 A. Roguska, Oskarzenie mass mediow o zakupoholizm?, [w:] B. Mydlowska (red.),
Wielowymiarowosé egzystencji czlowieka we wspolczesnym Swiecie. Tom 2. Pro-
blemy nauk pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza ,,Jmpuls”, Krakoéw 2019, s. 135.

198 Thidem.

199 Klikasz 1 kupujesz. Preferencje e-zakupowe pokolen X, Y, Z. Raport 2019, s. 18, 21,
39, https://sare.pl/wp-content/uploads/2019/12/Raport-e-commerce-Klikasz-i-ku-
pujesz.pdf, [data dostepu: 15.03.2020].
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Wobec powyzszego, réwniez badanych studentéw poproszono
o udzielenie odpowiedzi na pytanie: Czy znasz osoby w Twoim wieku,
uzaleznione od zakupéw? (wykres 17). Ponad jedna trzecia ankietowa-
nych potwierdzila, ze zna osoby w swoim wieku, majace problem z nadmia-
rowym robieniem zakup6w. Badani wskazali rowniez, ze bezrefleksyjni
i nadmiarowo kupujacy, ktorych znaja, najczesciej skupiaja sie na nabywa-
niu odziezy oraz obuwia, uzywek, kosmetykow, a takze suplementow diety.

Wykres 17. Znajomo$¢ os6b
z problemem dokonywania nadmiarowych zakupow

Zroédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Po uwzglednieniu zmiennej: pte¢ badanych, wyniki wskazaly, ze
prawie polowa mezczyzn znala przynajmniej jedna osobe z nieuzasad-
niong potrzeba dokonywania zakupéw, natomiast wiekszo$¢ kobiet nie
znala takiej osoby. Analiza z wykorzystaniem testu niezalezno$ci chi-
-kwadrat (X2 = 4,490; p = 0,034) potwierdzila wystgpienie istotnego
zwiazku pomiedzy opisywanymi zmiennymi (tabela 13). Wyniki zamiesz-
czone w tabeli moga nieco zaskakiwac. Taki rozklad danych mozna thu-
maczy¢ tym, ze generalnie kobiety kupuja wiecej, stad trudniej im
dostrzec czy ocenié, kiedy granica zdrowego rozsadku w dokonywaniu za-
kupow jest przekraczana.
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Tabela 13. Znajomos$é oséb z problemem
dokonywania nadmiarowych zakupow w zaleznosci od plci

Czy znasz osoby w Twoim wieku Ple¢
uzaleznione od zakupéw? kobieta mezczyzna
Liczebnoéé 105 37
Tak % ze zmiennej w wierszu 73,9 26,1
% ze zmiennej w kolumnie 32,6 45,1
Liczebno$é 217 45
Nie % ze zmiennej w wierszu 82,8 17,2
% ze zmiennej w kolumnie 67,4 54,9

Test niezaleznoéci chi-kwadrat X2 = 4,490; p = 0,034

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badar empirycznych

W 2019 r. dzialajacy w Mindshare Polska pion Business Planning
wydal raport z ilo$§ciowego badania rynku, ktorego celem byta identyfika-
cja os6b podejmujacych decyzje zakupowe w gospodarstwach domowych
w Polsce w 17 kategoriach produktow i uslug. Badanie zostalo zrealizo-
wane metoda CAWI na probie 1032 osoéb. Z raportu wynika, ze wiekszo$¢
decyzji zakupowych i ilo$ci dokonywania tychze w gospodarstwach do-
mowych podejmuja kobiety. Ple¢ zenska najczeSciej wybiera i kupuje:
produkty FMCG (ang. fast-moving consumer goods), czyli szybkozby-
walne po wzglednie niskich cenach czyli, np. artykuly spozywcze i §rodki
czystosci. Oprocz tego panie maja wplyw na zakup mebli, odziezy, obu-
wia, lekarstw i sprzetu AGD. Sa oczywiScie kategorie, w ktérych prym
wioda mezczyzni i sa to samochody, ustugi telekomunikacyjne oraz sprzet
RTV=00, Potwierdza to rowniez wcze$niejszy raport z 2009 r. Ple¢ Konsu-
menta w Marketingu. Badania przeprowadzone na probie 986 dorostych
Polakow korzystajacych z Internetu wskazaly, ze kobiety w 61,7% odpo-
wiadaly za robienie zakupow w gospodarstwach domowych. Poza tym
byly bardziej wymagajacymi klientami w poréwnaniu z mezczyznami2°t.

Poniewaz media sa wszechobecne i wedlug potocznych opinii, jak
rowniez tych potwierdzonych badaniami naukowymi, maja duzy wplyw

200 W polskich domach decyzje zakupowe podejmujq kobiety (brak autora),
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul /w-polskich-domach-decyzje-zakupowe-po-
dejmuja-kobiety, [data dostepu: 15.03.2020].

201 Raport Ple¢ Konsumenta w Marketingu, http://www.marketingkobiet.pl/raport-
plec-konsumenta/, [data dostepu: 15.03.2020].
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na decyzje zakupowe, postanowiono przyjrzec sie tej kwestii ponownie
(tabela 14). W opinii studentow, media maja bardzo duzy (24%) i duzy
(40%) wplyw na kreowanie trendoéw i potrzeb zakupowych. Dzieki me-
diom cyfrowym mozemy komunikowac sie sprawniej i szybciej z niemal
kazdego miejsca z dostepem do Internetu. Wspélczesnego konsumenta,
korzystajacego z zasobéw on-line w celu podejmowania decyzji zakupo-
wych, okresla sie mianem e-konsumentaz°2. Szukanie réznych informacji
w Internecie, w tym na temat okre$lonych produktéw, stalo sie po-
wszechne, szczegblnie wérod mtodego pokolenia konsumentow. Wykorzy-
stywane sa w tym celu wyszukiwarki, poréwnywarki cen, opinie na forach
internetowych. Powoduje to potencjalnie wieksza podatno$¢ na sugestie
i propozycje zamieszczane w starych (tradycyjnych) i nowych mediach.

Tabela 14. Wplyw mediéw na preferencje zakupowe badanych

Kategorie wplywu %
bardzo duzy 24

duzy 40

maly 15

bardzo maly 11

nie ma znaczenia 10

Suma: 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Z danych przedstawionych na wykresie 18 wynika, ze badani stu-
denci, dokonujac zakupu okre$lonych towaréw/ustug, najczesciej w swo-
ich wyborach kieruja sie sugestiami zamieszczanymi w mediach spotecz-
no$ciowych, nastepnie okazjami cenowymi i nowo$ciami rynkowymi. Ba-
dani najmniej podatni sa na sugestie celebrytow i artystéw oraz reklamy.
W rozkladzie danych uwage zwraca plasujace sie na trzej pozycji wskazanie
Lhie sugeruje sie niczym”. Taki uklad odpowiedzi studentow jest zbiezny
z wynikami badan z 2018 r., przeprowadzonymi metoda CAWI w 27 kra-
jach na reprezentatywnej probie 22 481 osob. Liczba polskich ankietowa-
nych wyniosla 350 osbéb. Przeprowadzone analizy wskazaly, ze Polacy

202 M, Zukowski, Ty w social mediach. Podrecznik budowania marki osobistej dla kaz-
dego, Helion, Gliwice 2017, s. 21-23.
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szukajac inspiracji zakupowych najcze$ciej (58% badanych) korzystali
z sugestii mediow spoleczno$ciowych203 (wykres 19).

Wykres 18. Sugerowanie sie przekazami medialnymi w dokonywaniu zakupéw

celebryci/arty$ci/aktorzy [N 82
reklama N o8
nowosci rynkowe [N 122
nie sugeruje sie niczym NN 172
okazje cenowe I 277
sugestie w mediach spolecznoéciowych I 319

0 50 100 150 200 250 300 350

Zrbdlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badan empirycznych

Wykres 19. Polacy na zakupach

17% 40% 47%

kupuje za pomocq wchodzi na strony Jest sktonmnych
smartfonu internetowe kup rodukty
przynajmniej sprzedawcéw spozywcze online
raz w tygodniu detalicznych

39% 13% 98% 43%

chetnie optaca korzysta z urzqdzert szuka inspiracji rozwazytoby
codzienne zakupy, wspomaganych w mediach odbiér paczki
ugywajqc platnosci p c: spotecznosciowych dostarczonej
mobilnych inteligencje przez drona

Zrédlo: Polacy na zakupach. 5 filaréw nowoczesnego handlu 204

203 Polacy na zakupach. 5 filaréw nowoczesnego handlu, s. 18, https://www.pwc.pl/
pl/pdf/polacy-na-zakupach-raport-pwe-2018.pdf [data dostepu: 21.03.2020].
204 Thidem.
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Mlodzi ludzie, w tym ci z pokolenia Z, czesto lacza czas wolny
z czasem przeznaczonym na konsumpcje. ,Wzrastali w konsumpcjoni-
zmie i z niego korzystaja. To swego rodzaju styl zycia. Sposob spedzania
wolnego czasu”29. Spotykaja sie w wirtualnym Swiecie, wykorzystujac do
tego media spoleczno$ciowe, chaty, fanpage lub korzystaja w realu, np.
z galerii handlowych. Poslugiwanie sie Internetem nie jest dla pokolenia
iGen wylacznie pozyskiwaniem informacji, ale w duzej mierze forma roz-
rywki. Poniekad to rowniez zajecie nastawione na uczestniczenie w pro-
cesie konsumpcyjnego stylu zycia2°¢. ,Centra handlowe (shopping malls)
na przyklad sg trzecim z kolei miejscem pod wzgledem czasu przebywania
— zaraz po domu i miejscu pracy”2°7. To swoistego rodzaju §wigtynie roz-
rywki i konsumpcji. Poza tym, zaspokajaja potrzebe bliskosci, bycia do-
strzezonym, nawet za cene rezygnacji z anonimowosci. Samo przebywa-
nie w tlumie daje poczucie bezpieczenstwa i przynaleznosci.

Badania na temat nawykow zakupowych Polakéw, z uwzglednie-
niem podzialu na generacje X (39-54 lat), Y (24-38 lat), Z (18-23) prezen-
tuje m.in. raport Klikasz i kupujesz. Badania przeprowadzono na zlecenie
SARE S.A. przez BioStat® Centrum Badawczo-Rozwojowe w sierpniu
2019 r. na probie 1000-a respondentow. Ujawniono, ze roézne grupy wie-
kowe inaczej robig zakupy online, ale punktem wspolnym jest wzrost
Swiadomosci i wyedukowanie e-klienta, o co zabiega rynek e-commerce,
czyli sektor handlu elektronicznego. Az 96,3% badanych osob robilo za-
kupy w Internecie. Z tej grupy najbardziej aktywnymi kupujacymi okazato
sie pokolenie Y i Z, w mniejszym stopniu X. ,Zetki” najchetniej placa za
pomoca BLIKa, co wynika z przywigzania tej generacji do urzadzen mo-
bilnych, zwlaszcza smartfonéw, iPhone'é6w. Ponadto, zamowione towary
najchetniej odbieraja w paczkomacie. Okolo 66,1% osoéb w wieku 18-23
lat zniechecaja wysokie koszty dostawy, co moze wynikac z ograniczonego

205 A, Roguska, iGeneration. Jezyk komunikacji i konsekwencje budowania relacji
z innymi pokoleniami ,X” i ,Y”, [w:] T.B. CenpkeBuu (pen.), Hckyccmeo caosa
8 duasnoze Kyabmyp: AumepamypHble uepapxuu u penymayuu. Mamepuanvl
MedcoyHapodHoil HayuHo-npakmuyeckotl kongepeHuyuu, Bpecr, 15-16 deBpasis 2018
rojia, bpect 2018, s. 131.

206 J Wardzala, Mlodzi w spoteczenstwie konsumpcyjnym. Wiedza, opinie i oczekiwa-
nia miodego pokolenia wobec konsumpcji i jego zachowania konsumenckie, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2019, s. 45.

207 J, Naisbitt, Megatrendy. Dziesie¢ nowych kierunkéw zmieniajgcych nasze zycie,
Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 69.
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budzetu tej generacji z racji nauki czy braku stalego zatrudnienia. W rapor-
cie podkresla sie, ze zbyt natretne reklamy w znacznym stopniu znieche-
caja ,Zetki” przed finalizacja zakupu w sieci2°8. Potwierdzaja to rowniez
opinie badanych studentow (por. wykresy 18, 20).

Wykres 20. Wplyw reklam na decyzje zakupowe
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0,0% [ |
tak nie trudno jednoznacznie

ocenié¢

Zrédlo: opracowanie wlasne autorek na podstawie badah empirycznych

Analizujac dane na wykresie 19, zauwaza sie, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ studentow (ok. 82%) w swoich decyzjach zakupowych nie kieruje
sie reklama danego produktu czy ustugi. Tylko ok. 7% ankietowanych
przyznaje, ze ulega jej wplywom, za$ co dziewigty respondent nie potrafi
w tym wzgledzie dokona¢ jednoznacznej oceny. Rozklad opinii studentow
na temat wplywu reklamy na podejmowane przez nich decyzje zakupowe
jest podobny do wynikéw badan uzyskanych przez innych badaczy29.
Przypuszczaé nalezy, ze negatywny stosunek badanych wobec reklamy
moze by¢ warunkowany jej wszechobecno$cig i swego rodzaju przesytem.
Ponadto, studenci jako osoby, ktére stosunkowo niedawno wkroczyly na
droge dorostoéci, sami chca decydowac o ilosci i jakoSci posiadanych dobr

208 Klikasz 1 kupujesz. Preferencje e-zakupowe..., op. cit., s. 34-35.

209 M, Krawczyk, A. Rudzewicz, Opinie konsumentow na temat reklamy internetowej,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu”, nr 237, Wroclaw 2011,
s. 118-120; M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania..., op. cit., s. 91, 94, 225;
T. Te’eni-Harari, S.I. Lampert, S. Lehman-Wilzig, Information processing of adverti-
sing among young people: the laboration likelihood model as applied to youth,
LJournal of Advertising Research”, 47(3), 2007, s. 326-340; A.J. Kukula, Wspoélczesne
uwarunkowania promocji i reklamy, Difin, Warszawa 2013, s. 17-21.
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II. KONSUMPCYJNY STYL ZYCIA MLODZIEZY AKADEMICKIEJ...

(por. wykres 17). Poza tym, reklama z jednej strony moze podsycac u jed-
nostki cheé¢ posiadania okreslonych dobr, z drugiej natomiast przy uswia-
domieniu sobie przez klienta ograniczonych mozliwo$ci finansowych,
moze wzmagaé w nim irytacje i niechec¢. Przekazy reklamowe moga bez-
posrednio nie wplywaé na decyzje zakupowe, ale moga by¢ bodZcem do
bardziej bacznego przyjrzenia sie promowanym produktom czy ustugom.
Podkresli¢ przy tym nalezy, ze wspoélczesna reklama nie tylko sprzedaje
produkty oraz ustugi, ale tez wartos$ci.

Reasumujac, spoleczenistwo konsumpcyjne w istotny sposéb mo-
deluja media. Mowi sie wrecz o zjawisku wirtualizacji konsumpcji, czyli
zaspokajaniu potrzeb za pos$rednictwem elektronicznych $§rodkéw prze-
kazu. Nie da sie ukry¢, ze smartphony i social media staly sie czescia co-
dziennosci, szczegoblnie pokolenia iGen. Z mozliwo$ci smartfonéw mlodzi
ludzie, korzystaja niemal wszedzie: podczas przemieszczania sie, stania
w kolejce, np. do lekarza, do kasy, zamawiania positkow, a nawet w trak-
cie ich spozywania. Pojawia sie przy tym pytanie: jakie moga by¢ skutki
niekontrolowanego, bezrefleksyjnego korzystania z nowych technologii
przez mlodych ludzi? ,,Wspdlczesnie podnosi sie problem dzieci i mlo-
dziezy, mniej zainteresowanych uczeniem sie, majacych gorsze wyniki
w nauce niz ich nadmiarowo konsumpcyjnych réwiesnikow. Zaréwno
dzieci, jak i mlodziez ukierunkowane materialistycznie s3 mniej prospo-
leczne, co znaczy, ze niechetnie pomagaja innym”210, Socjalizacja pokole-
nia Z przebiega zatem w warunkach ksztaltowania sie spoleczenstwa kon-
sumpcyjnego. Procesy ,utowarowienia” niemal wszystkich aspektow
zycia spolecznego zachodza nieustannie na ich oczach, co, jak wskazaly
analizy podjete w tym podrozdziale, przeklada sie na ich zachowania
i preferencje konsumpcjonistyczne.

210 A, Gasiorowska, L.N. Chaplin, T. Zaleskiewicz, S. Wygrab, K. Vohs, Money cues in-
crease agency and decrease prosociality among children: Early signs of market-
mode behaviors, ,,Psychological Science”, nr 27(3), 2016, s. 331-344.
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Podsumowanie 1 wnioski

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Prawie 34 ogdlu badanych studentéw twierdzi, ze dokonujac
zakupu sprzetu elektronicznego, innowacyjnych urzadzen, przyrzadéw,
gadzetow itp. stara sie podazaé za nowo$ciami rynkowymi. W tym wzgle-
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dzie odmiennego zdania jest prawie co czwarty badany. Decyzje zaku-
powe badanych, przypuszczalnie, implikuja rézne potrzeby, zaréwno we-
wnetrzne, wynikajace z wlasciwosci osobowosciowych jednostki (moty-
wacja, podatno$¢ na sugestie, poziom samooceny, potrzeba uznania itp.),
jak tez zewnetrzne, czyli r6znorodne bodzce Srodowiskowe (np. wplywy
personalne, instrumenty promocji, reklamy, mass media itp.). Istotnym
kryterium przy wyborze innowacyjnych produktéw rynkowych moze byé
rowniez ich uzyteczno$¢é (pomocne w nauce, pracy, rozwijaniu pasji, zain-
teresowan). Ponadto, mozna wysuna¢ sugestie, ze studenci, jakkolwiek
wykazuja dos¢ silng tendencje do dokonywania zakupu nowosci rynko-
wych z branzy: sprzet elektroniczny, ré6znorodne urzadzenia, przyrzady,
gadzety itp., to jednak ich decyzje sa raczej przemyslane. Potwierdza to,
wysoki wérdd badanych, odsetek oséb deklarujacych zbieranie informacji
i poszukiwanie opinii o0 danym produkcie przed jego zakupem.

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

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

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

Osadzenie opinii mlodziezy studiujacej w nakreslonym w literatu-
rze przedmiotu profilu konsumentow w wieku 18-24 lata, przedstawicieli
generacji Z, ujawnilo zar6wno pewne podobienstwa, jak tez rdznice
w przejawianych postawach i zachowaniach konsumenckich. Ich identy-
fikacja, z jednej strony, wskazuje na sklonnoé¢ mlodziezy studiujacej do
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ulegania trendom konsumpcyjnego stylu zycia, z drugiej natomiast, uka-
zuje mlodych ludzi jako aktywnych, a przy tym §wiadomych nabywcow
dobr i ustug, aspirujacych do nowoczesnych, odpowiedzialnych zachowan
konsumenckich, dysponujacych wiekszymi umiejetno$ciami z zakresu
wirtualnej komunikacji, a takze narzedziami umozliwiajacymi zdobywanie
wiedzy o produktach, a co za tym idzie, zmniejszania ryzyka nadmiarowe;j
konsumpcji. W tej perspektywie raczej nieuprawnione jest stawianie znaku
rownos$ci miedzy studentami a ogdlem reprezentantébw pokolenia Z.
Uogolnianie pogladow i wyobrazen na temat tej generacji w pewien spo-
s6b ogranicza mozliwo$¢ obiektywnej ceny nasilenia postaw i zachowan
mlodych oso6b, a takze ustalenie mechanizmé6w odpowiadajacych za ich
powstawanie. W tym wzgledzie niewatpliwie interesujacych danych do-
starczylyby opracowania, tworzone w oparciu o badania jakoSciowe, da-
jace mozliwo$¢ lepszego i dokladniejszego zrozumienia analizowanych
zjawisk i zalezno$ci. Majac réwniez na uwadze fakt, ze w przyszlosci po-
stawy i zachowania konsumenckie studentéw, z racji np. zmiany statusu
spolecznego, wysokoSci dochodow, pozycji spolecznej itp., moga zdecydo-
wanie roznic sie od tych reprezentowanych aktualnie, cenne moglyby sie
rowniez okazaé¢ wyniki badan przeprowadzonych na tej samej populacji
po zakonczeniu przez nig ksztalcenia w szkole wyzszej.
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Lewicka-Strzalecka Anna 22,24
Levitt Theodore 17

Lipovetsky Gilles 45

Eobocki Mieczystaw 75
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Marieke de Mooij 13
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Spis tabel i wykresow

Nr Tytul tabeli Str.
1. Miary tendencji centralnej oraz rozproszenia: wiek [w latach] 77
2.  Planowanie wydatkéw i zakupéw w zaleznoéci od wieku badanych 83

Ocena poziomu zadowolenia z posiadanych dobr materialnych 8
3 wzaleznoéci od wieku ?
4.  Decyzje zakupowe w zaleznoéci od plci badanych 94
5.  Decyzje zakupowe w zaleznoSci od wieku badanych 95
6.  Decyzje zakupowe w zaleznosci od formy studiow 96
Odczuwanie przyjemnoé$ci podczas robienia zakupéw w zaleznos$ci
7. . 98
od plci badanych
Odczuwanie przyjemnoéci podczas robienia zakupéw w zaleznoéci od
8. . 99
wieku badanych
Poszukiwanie informacji i opinii o produktach/towarach przed ich
9. L . . 106
zakupem w zalezno$ci od kierunku studiow
Poszukiwanie informacji i opinii o produktach/towarach przed ich

10. Lo hy 107

zakupem w zalezno$ci od formy studiow

1 Podazanie za aktualnie obowigzujacymi trendami w modzie 10

* (odziez, obuwie, kosmetyki, dodatki) w zaleznos$ci od kierunku studiéw 9

1o Podazanie za aktualnie obowiazujacymi trendami w modzie 110

" (odziez, obuwie, kosmetyki, dodatki) w zaleznoéci od formy studiow

L Znajomos¢ osdb z problemem dokonywania nadmiarowych zakupow 120
3 wzaleznosci od plci
14.  Wplyw mediéw na preferencje zakupowe badanych 121
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Spis tabel i wykreséw

Nr Tytul wykresu Str.
1. Rozklad badanych ze wzgledu na pleé 77
2. Rozklad badanych ze wzgledu na kierunek studiow [w %] 78
3.  Rozklad badanych ze wzgledu na system studiow [w %] 78
4.  Zrédla zasobdw finansowych badanych 79
5.  Sposoby planowania wydatkow i zakupow 82
6 Posiadanie doébr materialnych i zasobéw finansowych 8

*  apoczucie szczeécia i zadowolenia z Zycia 7
Poziom zadowolenia z posiadanych débr materialnych i zasobow 38
7 finansowych
8.  Sposoby wydatkowania wlasnych zasobéw finansowych 91
9.  Decyzje zakupowe studentow 93
Odczucia i reakcje emocjonalne towarzyszace robieniu zakupow
10. . . 100
[liczba wyboréow]
1 Potrzeba posiadania i nabywania produktéw markowych 10
" (Czy zalezy Ci na posiadaniu i nabywaniu produktéw markowych?) 4

12.  Wybor produktow a ich cena i jako$é 104
L Poszukiwanie informacji i opinii o produktach/towarach przed ich 106
3 zakupem
L Podazanie za nowo$ciami rynkowymi (sprzet elektroniczny, 11
4 innowacyjne urzadzenia, przyrzady, gadzety itp.)

15.  Prowadzenie konsumpcyjnego stylu zycia 114
16.  Miejsca, w ktorych badani najchetniej dokonuja zakupow [liczba wyboréw] 116
17.  Znajomo$¢ osob z problemem dokonywania nadmiarowych zakupow 119
18.  Sugerowanie sie przekazami medialnymi w dokonywaniu zakupow 122
19. Polacy na zakupach 122

20. Wplyw reklam na decyzje zakupowe 124
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Consumerism among academic youth
representing generation Z

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

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

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

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



