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Streszczenie

Artykul ma charakter interdyscyplinarny i taczy rozwazania zwigzane z kultura konsumpcyj-
ng i innymi czynnikami socjologicznymi z zachowaniami mtodych konsumentéw na rynku.
W pierwsze] czgsci omdwiona zostala konsumpcja jako warto$¢ o charakterze kulturowym i jej
rola w zachowaniach konsumenckich ze szczegdélnym uwzglednieniem wyznawanego w grupie
najmlodszej systemu wartos$ci. Druga czgs¢ opracowania oparta zostala na analizie badan wia-
snych i innych badan prowadzonych nad zachowaniami konsumenckimi mtodych Polakéw. Wy-
brane zostaly wazne zagadnienia zwiazane z traktowaniem mlodych konsumentéw jako réwno-
prawnych uczestnikéw rynku podejmujacych decyzje zwiazane z wlasna konsumpcja, ale rtowniez
dotyczace $wiadomosci funkcjonowania nowoczesnych trendéw, tj. konsumpcja etyczna (CSR)
na tle ogdtu spoleczenstwa oraz konsumpcja niezrownowazona (kupowanie dobr bez potrzeby).

Wstep

Formy korzystania z masowej konsumpcji zmienialy si¢ we wszystkich spole-
czenstwach przemyslowych, ,.zgodnie z rytmem, ktdéry w latach szescdziesiatych
XX wieku wyraznie przeksztalcil style zycia spoleczenstw wolnorynkowych. Styl
zycia lat piecdziesiatych okreslony przez socjologéow jako era »szarego konformi-
zmu«, rownie szary 1 zestandaryzowany — cho¢ z odmiennych powodow — byl
w Polsce. Od lat szes¢dziesiatych z rozwoju masowej konsumpcji korzystaja juz
jednak wszystkie generacje spoleczenstw Zachodu™ . Specyfika Polski jest wyrazna
w tej sferze, dotyczy ona przede wszystkim tego, iz ,,z uwagi na nierynkowy cha-
rakter cen w gospodarce socjalistycznej, w istocie jedyna bariera ograniczajaca
konsumpcje byly braki na rynku. Innymi slowy, z indywidualnego punktu widzenia

' A. Kapciak, Konsumpcja jako model doswiadczenia kulturowego, w: Zmiana czy stagnacja?: spo-
leczenstwo polskie po czternastu latach transformacji, red. M. Marody, Wyd. Scholar, Warszawa 2004,
s. 71.
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wszystkie istotne dobra staly si¢ budzetowo dostgpne, a jedynie trudne do zdobycia,
lub niskiej jakosci. (...) Mozna wige powiedziec, ze pierwszym clementem postaw
wobec zmiany systemowej byly wynikajace ze specyfiki ,.drugiego swiata™ niere-
alistyczne aspiracje konsumpcyjne. W polaczeniu z dlugim okresem brakow na
rynku przyczynily si¢ one do niezwyklego boomu konsumpcyjnego, rola ktérego
w »przegrzaniu gospodarki« (a wige efekt zwrotny na gospodarke) jest dobrze zna-
na’”.

W zwiazku z tym, ze w ciagu ostatnich lat zmienila sie 1 jednoczesnie nabrala
znaczenia w zyciu przecietnego Polaka jego rola jako konsumenta 1 odbiorcy kultu-
ry popularnej, istotna kwestig jest to, jaka role w rozprzestrzenianiu kultury kon-
sumpcji odgrywaja mlodzi ludzie, ktérzy w Polsce dorastaja w warunkach gospo-
darki rynkowej 1 dynamicznej globalizacji.

Konsumpcja jako wartos¢ o charakterze kulturowym

Z zalozen niniejszego opracowania wynika, 1z na ksztaltowanie postaw czy tez
zachowan konsumenckich wplywaja zjawiska kulturowe zaliczane do czynnikow
egzogennych. Przede wszystkim sa one wynikiem funkcjonowania kultury kon-
sumpcyjnej. W Polsce kultura konsumpcyjna zaczela obowiazywac nieco pdzniej
niz w krajach Europy Zachodniej. Jej rozwdj nastapil wraz z rozwojem kultury
masowej. Polskie spoleczenstwo musialo dostosowac si¢ do zachodzacych zmian
zaréwno na polu gospodarczym, konsumenckim, jak 1 kulturowym do nowej sytu-
acji, w ktdrej przestala obowiazywac reglamentacja, a takze sterowanie panstwa
wszystkimi dziedzinami zycia. Przeksztalcanie si¢ polskiego spoleczenstwa w spo-
leczenstwo , konsumentéw™ bylo nieuchronne. ,,\W Polsce schylku lat osiemdziesia-
tych bylo to pragnienie podjecia konsumpcyjnej gry jako wiadomego znaku pelne-
go odzyskania godnosci indywidualnej i obywatelskiej™. Wszystkie przeobrazenia,
ktore dokonaly si¢ po roku 1989, dotycza nie tylko przeksztalcen systemowych, ale
takze ludzkich zachowan, wyborow dokonywanych w zyciu codziennym, czyli
zmiana ta wplynela réwniez na zachowania konsumpcyjne spoleczenstwa polskie-
go.

Mlodzi konsumenci, nie znajac realidéw gospodarki centralnie planowanej, nie
musieli, jak pozostala czes¢ spoleczenstwa, zmienia¢ swoich zachowan, dostoso-
wywac si¢ do nowych warunkow. Tak wigc ich funkcjonowanie na rynku ma cha-
rakter ,naturalny”, co powoduje, iz zachowania konsumenckie wynika¢ beda
z charakterystycznych dla nich cech socjodemograficznych oraz psychologicznych.
Zachowania te determinowane beda réwniez przez srodki masowej komunikacji,

% A. Giza-Poleszczuk, Brzydkie kaczatko Europy, czyli Polska po czternastu latach transformacji,
w: Zmiana czy stagnacja? ..., s. 250-251.
? Ibidem.
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zwlaszcza telewizje 1 Internet, ktory stal si¢ obecnie jednym z najwazniejszych
zrédel informacji dla mlodych konsumentow.

Istotny w tym przypadku staje si¢ rowniez system warto$ci wyznawanych przez
mlodych ludzi, ktéry jest jednym z najwazniejszych elementow kultury. Z punktu
widzenia funkcjonowania nowoczesnej kultury konsumpcyjnej istotne jest wysokie
sytuowanie si¢ w hierarchiit mlodych ludzi wartosci zwiazanych z sama konsump-
cja. Z badan wynika, 1z to wlasnie osoby w wieku 15-19 1 20-24 lat czgscie] niz
pozostale kategoric umiesci¢ mozna w orientacji konsumpcjonistyczno-
dochodowej, ktora charakteryzuje si¢ umieszczaniem na szczycie hierarchii naste-
pujacych wartosci: ,,Korzystanie z zycia, podrozy, rozrywek™, ,.Zdobycie stanowi-
ska kierowniczego™, ,.Zdobycie wysokich dochodéw”, , Mozliwos¢ nieograniczo-
nego zakupu dobr 1 ustug™. Na tle wartosci wyznawanych przez ogol spoleczenstwa
majacych cechy orientacji rodzinno-edukacyjnej, te kategorie wieku wyrdzniaja sie
prokonsumpcyjnym nastawieniem do zycia. Co oczywiste, nie tylko wick bedzie tu
korelowal z takim systemem wartosci, sprzyja¢ mu begdzie réwniez slabsze wy-
ksztalcenie™.

Zachowania konsumenckie mlodych ludzi, tak jak i pozostale zachowania spo-
leczne, uwiklane sa zatem glgboko w zlozona symbolike znaczen, w procesy odnaj-
dywania 1 oznaczania nowych wyrdéznikow tozsamosci indywidualnej 1 zbiorowe;.
.53 one w istocie dzialaniami spolecznymi, ktérych znaczenie tworzone jest nie
tylko ze wzgledu na ich funkcje o charakterze utylitarnym, lecz takze w wyniku
powiazania z liniami podzialéw spolecznych, z tradycjami 1 konwencjami obycza-
jowymi, estetycznymi, religijnymi, etnicznymi itd.”.

Pojawia si¢ zatem pytanie o to, w jaki sposob mlodzi konsumenci zachowuja
si¢ na rynku. Jakie charakterystyczne deklaracje mozna tu zaobserwowal 1 czy
kultura konsumpcyjna wywiera¢ bedzie istotny wplyw na te zachowania.

Zachowania mlodych konsumentéw w §wietle badan wlasnych i badan opinii
publicznej

Badania wlasne prowadzone byly na kwotowo dobranej probie mieszkancow
Wroclawia. Wzielo w nich udzial 300 oséb, z czego 9% stanowili respondenci
w wieku 15-19 lat oraz 29% w wicku od 20-34 lat. O ile bezdyskusyjne jest po-
mieszczenie pierwszej kategorii wieckowej jako mlodych konsumentéw, o tyle ko-
lejna kategoria jest juz dos¢ znacznie rozbudowana 1 miesci osoby zaréwno bardzo
mlode, jak 1 takie, ktore zostaly juz przez ten rynek uksztaltowane. Ze wzgledu

* Szerzej A. Perchla-Wlosik, W. Patrzalek, System wartosci spoleczenstwa konsumpcyjnego, w: War-
tosci spoleczne w stuzbie publicznej, red. L. Dziewigcka-Bokun, J. Kedzior, Wyd. Adam Marszalek,
Torun 2009, s. 351 dalsze.

® Por. S. Ewen, All Consuming Image. The Politics of Style in Contemporary Culture, Basic Book
Inc., New York 1988.
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jednak na koniecznos$¢ zilustrowania pewnych zjawisk pozostawiono w tabelach
rozklad odpowiedzi dotyczacych wszystkich badanych kategorii wieku.

Pojawianie si¢ zachowan konsumenckich nie do konca zracjonalizowanych jest
specyfika wspolczesne) kultury konsumpcyjnej, a takze rozwoju zjawiska kon-
sumpcjonizmu, ktérego ilustracje moze stanowi¢ odpowiedz na pytaniec o dokony-
wanie zakupow bez wyraznej potrzeby (tab. 1).

Tabela 1

Dokonywanie zakupoéw bez potrzeby. Czestosci i procenty odpowiedzi na pytanie ,,.Czy zdarza si¢
Panu/Pani kupowac rzeczy, ktorych Pan/Pani nie potrzebuje w tym momencie?”” — Rozklad
odpowiedzi wewnatrz wieku

Wiek ogolem odpo-
Odpowiedzi wiedzi w popu-
15-19 20-34 35-54 55-64 | Pow. 65 lacji
Tak 14 43 38 10 7 112
12,5 384 33,9 89 6,3 39,6
. 10 41 62 20 38 171
Nie
59 24 36,3 11,7 222 604
ogolem w populacji 24 84 100 30 45 283
wedlug wieku 8.5 297 353 10,6 159 100

Zréodlo: badania whasne, N =283, 1, = 0,241.

Takie deklaracje sktada 12,5% najmlodszych respondentéw 1 prawie 40% ba-
danych w wicku 20-34 lat. Im za$ respondent starszy, tym takie zachowania staja
si¢ coraz rzadsze. Wynika z tego, 1z mlodzi ludzie bardziej reaguja na oferte ryn-
kowa 1 pobudzanie nieistnicjacych wczesniej potrzeb poprzez media, reklame
1 same sklepy, stajac si¢ kreatorami nowych potrzeb 1 zachowan.

W nastepnej kolejnosci przeanalizowano miejsca dokonywania zakupéw jako
wskazniki rozprzestrzeniania si¢ sposobdw wspdlczesnego konsumowania opartego
na funkcjonowaniu galerii 1 centréw handlowych, konstruowanych na ksztalt ,.srod-
kéw konsumpeji” definiowanych m.in. przez G. Ritzera®, charakterystycznych dla
wspolczesnej kultury konsumenckiej jako jej przedmiot 1 w pewnym sensie kreator.

¢ G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, Wyd. Literackie Muza SA, Warszawa, 2001, s. 27 i dalsze.
Ritzer wymienia nastgpujace obiekty bgdace swiatyniami konsumpeji: bary szybkich dan dzialajace na
zasadzie franchisingu, np. McDonald’s, KFC, Burger King powstale w 1955 roku (pierwszym barem
szybkiej obstugi byt A&W otwarty w 1924 roku); katalogi sprzedazy wysylkowej, np. Sears, Victoria’s
Secrets; sklepy nalezace do sieci, np. Woolworth; sieci supermarketéw, domoéw towarowych oraz
ekskluzywne sklepy w rodzaju Prada, Valentino, Dolce & Gabbana; centra handlowe, np. Mall of
America (w USA); elektroniczne centra handlowe, do ktorych nalezg zaréwno telewizyjne sieci domo-
wych zakupow, np. HSN, QVC (w USA), jak i reklamowe audycje reklamowe (infomercials), np.
Mango, a takze internetowe centra handlowe typu ksiggarnia Merlin czy amerykanski Wal-Mart; sklepy
dyskontowe handlujace tanimi towarami, np. Biedronka, Plus; supersklepy oferujace wielky liczbg
i nadzwyczaj szeroki asortyment towaréw nalezacych do okreslonej grupy.
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Najsilniejsza korelacja wystepuje pomigdzy wickiem a dokonywaniem zaku-
poéw w galeriach handlowych (0,420). Najwigksza liczba deklaracji dotyczy tu oséb
w wicku 20-34 lat, a im starsi respondenci, tym mniej jest deklaracji czgstego ro-
bienia zakupdéw w takich micjscach’. Potwierdza to fakt, iz to osoby mlode czgsciej
maja tendencje do zachowan prokonsumpcyjnych, zainteresowane sa nowosciami,
markami, a takze spedzaniem czasu w centrach handlowych. To, Zze osoby mlodsze
maja wicksze tendencje do przyjmowania opcji prorynkowej oraz laczenia jej
z rozrywka, natomiast starsze roczniki zachowuja wigksza powsciagliwos¢ wobec
stylu znamionujacego trzezwa kalkulacje, rownoczesnie hedonizm, potwierdzaja
réwniez inne badania®. Z badan prowadzonych m.in. przez E. Badzinska wynika, iz
88% mlodych konsumentek 1 79% mlodych konsumentéw preferuje zakupy w cen-
trach handlowych 1 galeriach, drugie w kolejnosci sa sklepy 1 aukcje internetowe —
odpowiednio 38% i 49% . Wyniki te potwierdzaja fakt coraz wickszej ekspansji
nowoczesnych trendéw zwiazanych z funkcjonowaniem wspolezesnej kultury kon-
sumenckiej, zwlaszcza wsrod mlodych konsumentow.

Osoby z mlodsze] kategorii wiekowe] czgscie] zaopatruja si¢ natomiast
w odziez 1 bielizne w sklepach patronackich (sieciowych). Takie zakupy deklaruje
50% oséb w wieku od 20-34 lat (im mlodszy respondent, tym czgsciej zaopatruje
si¢ w odziez 1 biclizng w sklepie patronackim). Jezeli chodzi o zakup kosmetykdw
1 srodkdéw czystosci, to zaleznos¢ ksztaltuje si¢ podobnie, cho¢ miary korelacji sa
w tym przypadku mniej znaczace (rs= 0,071 — mniejsze réznice w procentach
wskazar).

Z tendencji tej wylamuje si¢ jednak kategoria wicku 15-19 lat, ktéra w zasa-
dzie we wszystkich przypadkach badania miar korelacji zaburza istniejace tenden-
cje, pomimo tego, iz bardzo mlodzi ludzie czgsto stanowia zbiorowos¢, do ktdrej
kieruje si¢ tresci reklamowe, pobudza prokonsumpcyjny styl zycia. Przyczyna od-
chylen korelacyjnych moze by¢ niesamodzielnos¢ tych osob, brak doswiadczenia,
dochodéw wlasnych do dyspozycji, zaleznos¢ rodzinna, rozpoczynanie dopiero
doroslego zycia 1 dokonywania wybordw.

Z. drugiej strony, z badan prowadzonych przez inne osrodki akademickie 1 fir-
my badawcze wynika, 1z mlodzi konsumenci stajg si¢ obecnie aktywnymi uczestni-

7 Rozklad procentowy ze wzgledu na wiek przedstawia si¢ nastepujaco: czesto robia zakupy osoby
w wieku: 15-19 lat — 20,9%, 20-34 lat — 50%, 35-54 lat — 18,8%, 55-64 lat — 8,3%, 65 1 wigcej lat —
2,1%; rzadko: 15-19 lat — 9,5%, 20-34 lat — 32,7%, 35-54 lat — 41,5%, 55-64 lat — 8,8%, 65 i wigcej
lat — 7.5; nigdy: 15-19 lat — 3,4%, 20-34 lat — 15,7%, 35-54 lat — 15,7, 65 1 wigcej lat — 33,7%. Za:
badania wlasne.

8 H. Domanski, Hierarchie i bariery spoleczne w latach dziewieédziesigtych, Instytut Spraw Publicz-
nych, Warszawa 2000, s. 140.

° E. Badzinska: Tendencje na rynku mlodych konsumentéw, z projektu ,Sieci gospodarcze Wielko-
polski”. Projekt wspdttinansowany przez Uni¢ Europejskg w ramach priorytetu Innowacyjna Gospo-
darka. http://fsgw.webpark.pl/Foresight Wlkp 2010-05-24 Spotkanie Panelu Glownego 4.pdf.
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kami rynku, wzrasta ich rola w rodzinie. Coraz czesciej samodzielnie realizuja za-
kupy wielu dobr dla siebie, rowiesnikéw 1 dorostych, sa bardzo wymagajacymi
1 bacznymi obserwatorami rynku, ch¢tnie uczestnicza w kreowaniu nowych tren-
déw, swiadomie podejmuja dzialania nickonwencjonalne, podkreslajac swoja in-
dywidualnosé, stronig od przyjetych standardéw i stereotypow'”.

Bardzo wazna staje si¢ rowniez rola mlodych ludzi 1 ich wplyw na decyzje go-
spodarstwa domowego przy zakupie poszczegdlnych dobr 1 ushug. Jak wynika
z badan prowadzonych przez m.in. . Sowg, coraz czgsciej opinia dzieci brana jest
pod uwage przy dokonywaniu zakupow (tab. 2).

Tabela 2
Produkty przy ktorych bierze si¢ pod uwage opinig¢ dzieci
Produkt Procent
QOdziez 392
Zywno$¢, slodycze 326
Sprzet AGD 154
Produkty dla dzieci 14,5
Zabawki 132
Komputer, sprzet RTV, telefon 12,3
Kultura 48
Buty 44
Kosmetyki, detergenty 3,5
Samochod 0,5
Inne 4.0

Zrodlo: badania I. Sowy, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Katedra Badafn Konsumpcji;
za R. Wolny, Podejmowanie decyzji konsumenckich przez dzieci, www.uniwersytet-
dzieciecy.pl/baza-wiedzy/index/id/2/temat/60.

Opinia ta jest wazna w przypadku artykulow majacych istotne znaczenie dla
mlodego konsumenta, bedacych dobrami podstawowego uzytku, jak np. odziez czy
zywnos¢. Co oczywiste, opinie te beda wazne rowniez w przypadku produktéw dla
dzieci 1 zabawek, ale tu juz miary procentowe nie przekraczaja 15% wskazan. Mlo-
dy konsument czesto opiniuje rowniez zakupy sprzetu AGD (15,4%), RTV, kompu-
terow 1 telefondéw (12,3%). Dzigje si¢ tak zapewne z powodu dobrej znajomosci
nowinek rynkowych, nowych zaawansowanych technologii 1 zastosowan tych dobr.
W przypadku pozostalych produktow liczba wskazan nie przekracza 5%. Oznacza
to, 1z rodzice czgsciej polegaja na wlasnej opinii. Z badan 1. Sowy wynika ponadto,

19 Ibidem.


http://www.uniwersytet-dzieciecy.pl/baza-wiedzy/index/id/2/temat/60
http://www.uniwersytet-dzieciecy.pl/baza-wiedzy/index/id/2/temat/60
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1z udzial mlodych konsumentow w podejmowaniu decyzji zakupowych rosnie wraz
z wickiem (tab. 3).

Tabela 3
Deklaracje samodzielnego dokonywania zakupéw wybranych débr konsumpeyjnych
(w %)
Rodzaj produktu GimnazjaliSci | Licealisci
Ubrania 35,5 61,9
Buty 274 57,1
Przybory szkolne 50,8 57,1
Gazety, czasopisma 86.3 90.5
Plyty, kasety 774 88.1
Zywno$¢ dla siebie 10,5 143
Kosmetyki dla siebie 58,1 524

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan I. Sowy, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowi-
cach, Katedra Badan Konsumpcji; za R. Wolny, Podejmowanie decyzji konsumenckich
przez dzieci, www.uniwersytet-dzieciecy.pl/baza-wiedzy/index/id/2/temat/60.

Jak mozna zaobserwowac, najwigcej samodzielnych decyzji konsumenckich
mlodzi ludzie podejmuja przy zakupie gazet, czasopism oraz plyt i kaset. Sg to
nosniki, w ktorych zakodowane sa czgsto tresci o charakterze kulturowym, majace
wplyw na ich funkcjonowanie, rowniez w Swiecie wspdlczesnej konsumpcji.
Oprocz zywnosci, ktora dla siebie kupuje 10,5% gimnazjalistow 1 14,3% liceali-
stow, wszystkie produkty wymienione w kafeterii leza w sferze zainteresowan mlo-
dych konsumentéw w bardzo duzej liczbie wskazan. Tego typu badania pokazuja
zapewne efekt akcji marketingowych kierowanych do mlodych ludzi, ale réwniez
wplyw kultury konsumpcji, ktéra zmienia 1 rozszerza ofertg rynkowa. Traktowani
kiedys jako segmenty marginalne: dzieci, mlodziez i osoby starsze staja si¢ obecnie
rownoprawnymi aktorami rynku, decydentami, innowatorami, a zatem najbardzicj
poszukiwanymi podmiotami na rynku dobr 1 ushug konsumpcyjnych. Taki stan
rzeczy wynika przede wszystkim ze wzrostu dochodu do dyspozycji, zwlaszcza
wsrod osob mlodych.

Cickawie zilustrowaé mozna réwniez podzial mlodych konsumentéw na po-
szczegoblne segmenty adaptacji w stosunku do rynku. K. Staszyfiska, analizujac
wyniki badan CBOS realizowane w grudniu 2004 r., proponuje dzieli¢ mlodych
konsumentéw na trzy segmenty (tab. 4)'.

Z. punktu widzenia wspolczesnej kultury konsumpcyjnej istotny wydaje si¢
rowniez poziom akceptacji roznych nowoczesnych wzorcéw konsumpcji, m.in.
kierowania si¢ podczas dokonywania zakupéw CSR — Corporate Social Responsibi-
lity (firma odpowiedzialna spolecznie).

" K. Staszyfiska, Rézne twarze polskich konsumentéw, Euroinfo. Biuletyn dla malych i érednich
firm” 2004, nr 3(64), s. 16-17.
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Tabela 4

Sposoby adaptowania si¢ do funkcjonowania rynku przez mlodych konsumentow

Entuzjasci Swiata
konsumpcji

Beneficjenci Swiata
konsumpcji

Kontestatorzy Swiata
konsumpcji

Posiadaja dobrze wyksztal-
cone nawyki konsumenckie
i wyruszaja na zakupy z przy-
jemnoscia. Lubia robi¢ zaku-
py w hipermarketach. Starajq
si¢ kupowaé za najlepsza
ceng, sa uwaznymi czytelni-
kami informacji o produkcie
i ulotek reklamowych. Kupu-
ja rozwaznie, zachowuja
dowody zakupu i karty gwa-
rancyjne. Lubig reklamy

Kieruja si¢ w swoich wybo-
rach jako$cia, a nie cena.
Kupuja to, co chea, nie liczac
si¢ z pienigdzmi. Wywieraja
silny nacisk na wybory kon-
sumenckie rodzicow. Nie
lubig kupowa¢ w hipermar-
ketach. Do reklamy odnosza
si¢ krytycznie, w niewielkim
stopniu  ulegaja wplywom
reklamy

Nie przywiazuja zbyt wiel-
kiej wagi do robienia zaku-
poéw; kupuja to co niezbedne,
co dobrze znaja lub produkty
znanych marek. Nie lubig
hipermarketéw i podkreslaja
wszystkie niedogodnosci
robienia w nich zakupow. Sg
bardzo  krytyczni  wobec
reklamy

Cechy spoleczno-demograficzne

Przewaga dziewczat. Srednia
wieku to 16 lat. Wsrdd tych
entuzjastow, ktorzy zakon-
czyli nauke w gimnazjum,
stosunkowo niewielu jest
takich, ktérzy kontynuuja
nauk¢ w liceum

Jest mniej wigcej po polowie
dziewczat 1 chtopcow, sa oni
mlodsi od entuzjastow ($red-
nia wieku wynosi 14 lat).
Sposrdéd wszystkich segmen-
tow mlodziezy w segmencie
beneficjentdw jest najwigce]
tych, ktérzy po ukonczeniu
gimnazjum kontynuuja nauke
w liceum

Jest wsrod nich  wigcej
chlopcow (58%), a s$rednia
wieku w tym segmencie
wynosi 16 lat. Mlodzi konte-
statorzy $wiata konsumpcji
réznia si¢ od dorostych
kontestatoréw. Kontestacja w
ich przypadku nie jest efek-
tem pasywnego wycofania,
jak to jest u dorostych

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie artykutu K. Staszynskiej, Rézne twarze polskich kon-

sumentow, Euroinfo. Biuletyn dla malych i $rednich firm™ 2004, 3(64), s. 16-17.

Jesli chodzi o wskazania respondentéw ogdlem, to ponad 40% (po zsumowaniu

odpowiedzi zdecydowanie tak 1 raczej tak) badanych twierdzi, iz cechuja ich takie
zachowania (tab. 5). Jest to deklaracja na wyrost, gdyz prawdopodobnie w obser-
wowanych formach realizacyjnych nie ma tak wielu konsumentow, ktérzy w ten
sposdb postepuja. Zapewne deklaracje te wynikaja z che¢ci wyboru takiego trendu
w konsumpcji ze wzgledu na jego spoleczne poparcie 1 wartosc.

W zalozeniach badan wlasnych nie uzywano poj¢cia CSR, a jedynie opisano
rodzaj zachowania. Odmiennie potraktowano zagadnienie zwigzane z analizowa-
niem tego zjawiska wsrdd mlodych konsumentéw w badaniach ogoélnopolskich
zrealizowanych przez Gemius, gdzie zapytano respondentow w wieku 18-25 lat,
czy kiedykolwiek mieli do czynienia z pojgciem CSR. Zaledwie 16% badanych
zetknglo sie kiedykolwiek z tym pojeciem (rys. 1).
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Tabela 5
Dellaracja realizacji zachowarh konsurmenckich zwigzanych z funkcjonowaniem CSR
Akceptacja

. decy- . . . Z0ecy-

Deklaracja 20" ramj  aitk raz .

rgi_w\& tk  aninie nie done- - ogdlem
ie tak nie nie
czowiek kierujacy sie przy 29 R 53 72 37 283

zakupie ddor wizerunkiem 10300 R5% 1800 254% 131%  100%
firmy, kidra powinna by¢

odpowiedzialna spolecznie,

tzn de¢ o Srodowisko

naturalre, nie produkowed

genetycznie modyfikoweangj

ZYWNOSC

Zrodio: badaniawlasne, N =283,

Rys. 1 Rozkiad procentowy odpowiedzi na pytanie: Czy kiedykolwiek zetknale§/zetknelas sie
Z pojeciem CSR?

Zrodlo: W, Cienniewski, M Buszko, Mtodzi konsumenci o CSR. Raport z badania ilosciowego,
http://gemius.pl/pl/raporty/2009-12/01, N = 1135 - wszyscy respondenci.

Modzi konsurmenci najczesciej kojarzyli CSR z etycznym, uczcivwm i rzetel-
nym prowecdzeniem biznesu, uzglednigjacym dobro pracownikow;  Klientow
i spotecznosci lokalngj. Tym samym weskazywali odpowiedz najblizsza ogdlnej
definicji CSR Za CSR najrzadziej uznawano dziatania 2mMazane z wydawaniem
przez firmy funduszy, czyli przeznaczanie przez producentdw czesci dochoddw ze
sprzedazy konkretnych produktow na cele spoleczre oraz wspieranie darowizn
i inicjatyw lokalnych. Rdwnie rzadko za CSR uznawano angazowanie sie firmy
oraz jej pracownikow w rdznego rodzaju akcje prospoteczre i proekologiczne oraz
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prowadzenie przez firmy kampanii spolecznych naswietlajacych wazne problemy
i zagadnienia spoleczne'.

Wazne z punktu widzenia poréwnan obu badan sa gldéwne kryteria, jakie biora
pod uwage mlodzi konsumenci przy dokonywaniu wyboru produktu. Tak jak
w przypadku ogdhu spoleczenstwa liczy¢ bedzie si¢ tu najbardziej cena. W drugiej
kolejnosci jakos¢ a w trzecie] marka produktu. Badania Gemius potwierdzaja row-
niez tendencje zauwazone przez autork¢ w badaniach wlasnych, gdyz uzyskano
w nich identyczng kolejnos¢ cech wybieranych produktow. Co wazne, potwierdza
si¢ rowniez, iz respondenci niezaleznie od wieku nie widza (lub nie chca zobaczy¢)
wplywu reklamy na dokonywane przez nich zakupy. Co oczywiste, sa to deklaracje,
ktore nie przekladaja sie na sprzedaz produktéw. Wazne jest rowniez to, 1z mlodzi
konsumenci rzadko biora pod uwage przy wyborze produktéw ich cechy CSR
(16%). Wynika z tego, 1z w mlodszych kategoriach wickowych mamy do czynienia
prawdopodobnie z wigksza szczeroscia odpowiedzi. Nie jest dla nich réwniez zbyt
wazne ekologiczne opakowanie (12%) czy tez opinie ekspertow zawarte w opisie
produktu (10%). Moze to oznaczac, iz funkcjonowanie tych najnowoczesniejszych
trendow w konsumpcji nie jest jeszcze w Polsce zbyt rozpowszechnione. Moze to
wynikac nie tylko z trwajacych jeszcze przemian kultury 1 budowy spoleczenstwa
konsumpcyjnego, ale takze z ograniczen dochodowych powodujacych dekonsump-
cje, ale nie w wymiarze ideologicznym, tylko racjonalnym. Pomimo niskich wska-
zan wyboru produktu czy ushugi ze wzgledu na jej cechy CSR lub ckologicznosé
nalezy si¢ spodziewac, 1z to wlasnie ci mlodzi konsumenci w przyszlosci staé sie
moga nosnikami takich idei szybciej niz osoby starsze.

Zakonczenie

Mlody czlowiek funkcjonujacy w spoleczenstwie konsumpcyjnym roézni sie
zdecydowanie od konsumentéw zyjacych w innych formach spoleczenstw obec-
nych 1 przeszlych. . Jezeli filozofowie, poeci 1 kaznodzieje naszych przodkow roz-
wazali, czy pracuje si¢, zeby zy¢, czy tez zyje si¢, zeby pracowac, to wspolczesnie
najczesciej roztrzasanym dylematem jest to, czy musimy konsumowac, zeby zyc,
czy tez zyjemy, a wigc mozemy konsumowac; czy ciagle jeszcze potrafimy oddzie-
li¢ zycie od konsumpcji i czy czujemy taka potrzebe™”.

Mlodzi konsumenci sg przede wszystkim zbieraczami wrazen; kolekcjonuja
rzeczy jedynie wtornie, jako pochodne doznan. Fenomenem kultury konsumpcyjne;j
jest to, ze kazdy moze zosta¢ konsumentem 1 wypelnia¢ swoje konsumenckie role,
odda¢ si¢ korzystaniu z mozliwosci, jakie daje mu ten rodzaj zycia. Naciski kultu-

2W. Ciemniewski, M. Buszko, Mfodzi konsumenci o CSR. Raport z badania ilosciowego,
http://gemius.pl/pl/raporty/2009-12/01, N = 1135 - wszyscy respondenci

3 7. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warsza-
wa 2000, s. 96.
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rowe 1 zmiany wartosci kulturowych powoduja, iz dla indywidualnego konsumenta
wydawanie zaczyna by¢ obowiazkiem, pewna norma, ktdra nalezy spenic¢. Przy-
mus ten wynika z checi bycia aprobowanym w spoleczenstwie 1 checi podjecia
rywalizacji o symbole, ktdre przyczyniaja si¢ do osiagnigcia okreslonego statusu.

Mlodzi ludzie staja si¢ rownoprawnymi konsumentami, na ktérych w zdecy-
dowanym stopniu wplyw maja czynniki socjokulturowe. Wzory konsumpcji 1 no-
woczesne trendy rozprzestrzeniaja si¢ wsrdd tej kategorii o wiele szybciej ze
wzgledu na to, 1z wspdlczesna konsumpcja daje mlodym ludziom mozliwosé wy-
rézniania si¢, wyboru wlasnej tozsamosci czy tez biografii. Dodatkowo procesy
globalizacji sa przez mlodych ludzi przyjmowane w sposdb bardzo naturalny. Jak
wspomniano wyzej, mlodzi konsumenci urodzeni w latach 80. 1 90. XX wicku sg
aktywni rynkowo, odwazni 1 obeznani z nowoczesna technologia dzigki dorastaniu
w warunkach globalizacji, komputeryzacji 1 Internetu.

Brak posiadania okreslonych dobr konsumpcyjnych obecnie potrafi skazac
mlodego czlowieka na wykluczenie z grupy odniesienia. Z drugiej strony wsrod
najmlodszych obserwuje si¢ rowniez kontestacje konsumpcji jako przejaw buntu,
ale takze koniecznos$¢ narzucong przez dana grupg. Postawy 1 zachowania konsu-
menckie w tej kategorii wickowej sa silnie spolaryzowane.

THE ROLE OF SOCIOCULTURAL FACTORS WITHIN
THE BEHAVIORS OF YOUNG CONSUMERS ON RESEARCH

Summary

The paper has an interdisciplinary character and combines considerations which touch upon
the issue of consumption culture and other sociological factors in comparison with market beha-
viors of younger consumers upon the market. In the first part of the paper the consumption as
a cultural value and its role in consumer behavior has been discussed, with the particular attention
devoted to the system of values shared within the youngest age group. The second section of the
paper is based upon the analysis of own research as well as other research and examinations
conveyed on the topic of young Poles’ consumer behaviors. What has been chosen were the im-
portant factors connected to the issue of treating young consumers as adult members of the market
who do not only make own consumption oriented decisions but also such decisions which are
connected to the awareness of modern trend functioning, i.e. the so-called ethical consumption
(Corporate Social Responsibility) in comparison to the general opinion of the society as well as
the issue of unbalanced consumption (purchasing goods without any apparent need).



