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Abstract
Generation Z change in market behaviour

This article presents considerations on the changes of the consumer behaviour of generation Z,
manifested in the way purchasing decisions are made and needs are met. The purpose of this article
is to analyse the conditions for the development of new forms of purchasing processes and alterna-
tive consumption patterns. The author pointed out factors causing young purchasers’ increased in-
terest in innovative solutions in the sphere of consumption, and, in particular, the expanding scope
of internet communication and the scale of use of mobile devices. It has been proved that the gen-
eration Z consumption model is strongly embedded in virtual reality and includes an alternative
approach to satisfying needs.

An attempt was made to answer the question regarding the reason for a change in approach
of the youngest generation to consumption and the development of new trends, and in particu-
lar of the resignation from purchasing goods in favour of gaining access to them. The author
indicated certain premises increasing generation Z’s inclination to use some goods or services
only when required, and not acquiring them for personal possession, including, in particular,
growing awareness of the negative social and environmental consequences of excessive consump-
tion. Benefits of adapting the collaborative consumption model in the form of prosumer activities
were highlighted. The presented topic allowed to show the changing approach to consumption
as a challenge for enterprises facing the need to react both to the changing mobile technological
environment and to the new, emerging generation of consumers. So far, this problem has not been
studied in detail, therefore the conclusions of the article on changing consumer attitudes of gen-
eration Z may be used by manufacturers to take actions consistent with the expectations of this
significant group of young, mobile buyers.
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Wstep

Rozwoj technologiczny wptywa na zachowania wspotczesnych konsumentow,
ktorzy znaczng cze$¢ swojej aktywnosci realizujag w przestrzeni wirtualnej, gdzie
nawigzuja kontakty, wymieniaja si¢ informacjami i dokonuja zakupow. B. Mroz
jest zdania (2013, 139-140), ze konsumenci XXI wieku przeksztalcili si¢ w trysu-
merow (trying consumer — konsument probujacy, poszukujacy), ktérzy osobiscie
weryfikujg oferte rynkowa, poszukuja nowych wariantow zaspokajania potrzeb,
a przy podejmowaniu decyzji opieraja si¢ na doswiadczeniach wilasnych lub in-
nych uzytkownikéw. Z kolei A. Krzepicka (2016, 212) okresla wspodtczesnych
konsumentéw mianem konsumentow nowej ery lub konsumentéw digitalnych,
ktorzy regularnie robig zakupy w e-sklepach oraz sg otwarci na rozwigzania mo-
bilne. Odznaczaja si¢ niezaleznoscia, podkreslaja swoja indywidualnos¢, a za-
razem autentyczno$¢, angazuja si¢ w procesy rynkowe oraz zbieraja, analizuja
i selekcjonujg informacje. Jak dowodzi K. Wiodarczyk-Spiewak (2011, 145),
nowoczesny konsument w swoim postepowaniu uwzglednia przestanki etyczne.
Dostrzega negatywne konsekwencje swoich zachowan i stara si¢ im zapobiegac.
Z konsumenta reprezentujacego postawe hedonistyczna i egoistyczng przeksztat-
ca si¢ w konsumenta moralnie odpowiedzialnego. Rezygnuje z niepotrzebnych
zakupow i wybiera dobra, ktore nie szkodza srodowisku oraz nie ograniczaja
mozliwosci zaspokojenia potrzeb innych konsumentow. Ma coraz wigksza $wia-
domos$¢ swojego otoczenia, zardbwno spotecznego, jak i naturalnego, wynikajaca
z adaptacji zasad zrownowazonego rozwoju. Jest otwarty na nowe wzory i style
konsumpcji, poprzez ktére wyraza siebie i swoj stosunek do otaczajacej go rze-
czywistosci.

Celem artykutu jest przedstawienie wptywu nowoczesnych technologii na
wybrane aspekty zachowan wspolczesnych konsumentéw oraz okreslenie prze-
stanek decydujacych o zmianie tradycyjnego modelu konsumpcji. Przedmiotem
badan sg postawy i zachowania konsumenckie pokolenia Z oraz preferowane
alternatywne modele konsumpcji. Badaniem objeto najmtodsze pokolenie kon-
sumentow, ktorego charakterystyka zostala dokonana w pierwszej czesci arty-
kulu wraz z okresleniem uwarunkowan jego rozwoju. Sformutowano hipoteze
o ksztaltowaniu si¢ nowego oblicza procesu podejmowania decyzji zakupowych
przez pokolenie Z, mocno zwiazanego z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.
Potwierdzono ja w dalszej czesci pracy, wskazujac sposob, w jaki nowe techno-
logie wplywaja na realizacj¢ potrzeb konsumentéw oraz ksztattujg ich postawy
i zachowania rynkowe. Podjeto tez probe odpowiedzi na pytanie o przyczyny
zmiany mentalnos$ci i stylu zycia najmtodszej generacji, ktora wykazuje si¢ ra-
cjonalnos$cia w zaspokajaniu potrzeb, odchodzi od nadmiardéw i potrafi wspolnie
uzytkowac rzeczy.
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1. Teoretyczny aspekt badan

Wspolczesne pokolenie nastolatkow jest otwarte na nowe technologie i dosko-
nale odnajduje si¢ w przestrzeni wirtualnej, ktorg traktuje jako dogodne miejsce
do wyszukiwania informacji, wyrazania swoich pogladéow czy kontaktowania si¢
z firmami. Mtodzi konsumenci korzystajacy z mobilnych urzadzen podczas po-
dejmowania decyzji zakupowych si¢gaja do opinii i komentarzy zamieszczonych
w internecie, wymieniajg si¢ spostrzezeniami i do§wiadczeniami oraz porownuja
ceny i cechy towarow. Zwazywszy na dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek mo-
bilny, nalezy stwierdzi¢, ze interaktywny i multimedialny charakter konsumpcji
jawi sie jako jeden z najistotniejszych kierunkow jej rozwoju. Rozpoznanie tego
trendu jest wyzwaniem dla przedsigbiorstw, ktore stoja przed konieczno$cia reak-
cji zardbwno na zmieniajace si¢ mobilne otoczenie technologiczne, jak i na nowe,
wylaniajace si¢ pokolenie konsumentéw. Wspoélczesne firmy, ktore kieruja do
niego swoja oferte, powinny budowa¢ odpowiednie strategie marketingowe i bi-
znesowe, dostosowane do potrzeb najmlodszych uczestnikow rynku. Dlatego tez
kwestia zmiany postaw konsumenckich pokolenia Z nabiera znaczenia nie tylko
poznawczego, ale i aplikacyjnego, objawiajacego si¢ mozliwoscia podjecia przez
producentéw dzialan zgodnych z oczekiwaniami znaczacej grupy mtodych, mo-
bilnych nabywcow. Tymczasem problematyka ta jest fragmentarycznie opisana
w polskiej literaturze naukowe;j. Istniejace publikacje majg w wiekszosci ogdlny
charakter i koncentruja si¢ na analizie cech przedstawicieli kolejnych generacji,
nieznacznie tylko zwigzanych z ich zachowaniami konsumenckimi. Pokolenie
Z nie zostalo jeszcze szczegdtowo przebadane zwtaszcza w konteksScie reorien-
tacji postaw nabywczych, co sklonito autorke artykulu do szczegotowej analizy
tego zagadnienia.

2. Metodologia badan

Opracowanie ma charakter teoretycznych rozwazan nad tematyka zachowan ryn-
kowych pokolenia Z i powstalo przy wykorzystaniu wtérnych zroédet informac;ji.
Dokonano w nim przegladu najwazniejszych pozycji naukowych poswieconych
omawianej tematyce oraz przedstawiono poglady réznych autoréw. W celu rea-
lizacji problemu badawczego przeprowadzono studia literaturowe, ktére wsparto
analizg danych empirycznych oraz danych pochodzacych z raportéw i opracowan
roznych instytucji dostgpnych w internecie oraz w bazach danych. Na tej podsta-
wie usystematyzowano wiedze dotyczaca ewolucji postaw konsumenckich poko-
lenia Z na skutek rozwoju mobilnych technologii oraz nowych trendéw w kon-
sumpcji.
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3. Charakterystyka pokolenia Z

Obecne pokolenie nastolatkow jest okreslane w literaturze jako pokolenie Z i cho¢
nazwa ta nie ma formalnego uzasadnienia, to jest najbardziej rozpowszechniona
w opracowaniach naukowych i mediach. W uzyciu sa takze inne okreslenia wska-
zujace na bardzo mocne przywigzanie reprezentantow tej generacji do nowych
technologii, zwtaszcza do internetu i urzadzen mobilnych, to jest Digital Natives,
iGeneration, Screeners czy Selfie Generation (Grabiwoda, 2019, 50). Niektorzy
autorzy (Aniszewska, 2015, 6; Hysa, 2016, 389) stosuja nazwe ,,generacja C” (od
connected, czyli podlaczony do sieci). Natomiast okreslenie 9/11 Generation, po-
pularne zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych, nawiazuje do atakow terrorystycz-
nych z 11 wrze$nia 2001 roku.

Podobnie jak w przypadku braku spojnego i ugruntowanego nazewnictwa,
nie istnieja oficjalnie uznane ramy czasowe dla tej generacji. Ich jednoznaczne
okreslenie jest bardzo trudne, chociazby z uwagi na przenikanie si¢ pokolen.
W opracowaniach naukowych wyodrebnia si¢ pokolenie Y i Z jako dwie genera-
cje mtodych oséb. B. Mréz (2013, 73), powolujac si¢ na ustalenia D. Tapscotta,
zalicza do pokolenia Y, nazywanego tez ,,pokoleniem sieci” (net generation), ,,po-
koleniem milenijnym” (millenials) czy ,,nastepna generacja” (next generation),
osoby urodzone w latach 1977-1997. Z kolei J. van den Bergh i M. Behrer (2012,
21) uwazaja, ze pokolenie sieci przyszto na swiat w latach 1980-1996. Jeszcze
innego zdania jest G. Aniszewska (2015, 3), wedlug ktorej przedziat czasowy
dla tej generacji obejmuje lata 1980-1994. Ze wzgledu na wielos¢ stanowisk do-
tyczacych okresu urodzen pokolenia Y trudno precyzyjnie ustali¢ jego poczatek
dla najmtodszej generacji. Zwazywszy jednak na najwicksza powtarzalnos¢ dat
w analizowanych opracowaniach (Grabiwoda, 2019, 16; Aniszewska, 2015, 3;
Hysa, 2016, 387), mozna przyjac, ze jest to rok 1995.

Wisrod powoddéw wyodrebnienia pokolenia Z jako niezaleznej grupy spotecz-
nej wymienia si¢ skok technologiczny w latach 1990-2000, obejmujacy szybkie
rozprzestrzenianie si¢ internetu i rozwdj telefonii komorkowej. O ile poprzednia
generacja stopniowo wkraczata w cyfrowa rzeczywisto$¢, przenoszac do niej ko-
lejne elementy swojego zycia, o tyle pokolenie Z nie zna §wiata bez internetu. Od
najmtodszych lat funkcjonuje w wirtualnym wymiarze, ktory traktuje jako dogodna
ptaszczyzne do nauki, zabawy, zdobywania informacji, komunikowania si¢ czy za-
wierania znajomosci, bez konieczno$ci podejmowania tych aktywnosci w §wiecie
rzeczywistym. Jego reprezentanci sa nieustannie podiaczeni do sieci, publikujac tre-
$ci 1 zamieszczajac informacje, ktorych celem jest kreowanie wlasnego wizerunku
oraz wzbudzenie pozytywnej reakcji obserwatorow. Przejawiaja duza intensywno$¢
wirtualnych kontaktow, ktére czesto sa nadrzedne wobec tych utrzymywanych poza
siecig. Urzadzenia mobilne i media spotecznosciowe stanowia istotny element no-
wego stylu zycia tej generacji, wptywajacy na sposob spedzania czasu, model utrzy-
mywania relacji czy proces podejmowani decyzji zakupowych.
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Zakres wykorzystania nowoczesnych technologii nie jest jedynym kryterium
wyrozniajacym pokolenie Z, ktorego rozwdj przypadt na okres dynamicznych
przemian ekonomicznych oraz ksztaltowania si¢ globalnej gospodarki. Epoka
koncentracji i standaryzacji produkcji oraz dyfuzji jednolitych wzoréw konsump-
cji sprawila, ze przedstawiciele najmtodszej generacji akceptuja efekty tych pro-
cesOw bardziej niz ich poprzednicy i w wigkszym stopniu z nich korzystaja. Sa
entuzjastycznie nastawieni wobec mozliwosci, jakie daja nowoczesne technologie
i przejawiaja okreslone sposoby zachowan, ktore wynikaja z nabywania produk-
tow 1 marek globalnych. Jednoczes$nie sg Swiadomi zagrozen, jakie niesie za soba
intensywny rozwoj gospodarczy w postaci wzrostu zuzycia zasobow, zanieczysz-
czenia srodowiska 1 marnotrawstwa. Ta niespojno$¢ w zachowaniach pokolenia
Z jest odzwierciedleniem zjawiska nazwanego przez B. Mroza (2013, 27) selek-
tywna adaptacja, ktore oznacza czgSciowe przystosowanie 1 czeSciowe odrzuce-
nie. Podobne stanowisko prezentuje B. Grabiwoda (2019, 63), ktora twierdzi,
ze wspotczesni mtodzi konsumenci przejawiajg niezwykla tatwos§¢ korzystania
z pozytywnych aspektow globalizacji przy jednoczesnej mocno zarysowujacej sie
swiadomosci jej negatywnych implikacji. Dostrzegaja destrukcyjny wptyw ma-
sowej produkcji i konsumpcji na §rodowisko oraz skutki nieuczciwych praktyk
wielkich korporacji, w efekcie czego dokonujg bardziej §wiadomych i etycznie
odpowiedzialnych wyboréw konsumenckich (Grabiwoda, 2019, 117).

Rozbieznos¢ preferencji generacji Z przejawia si¢ w dwu sprzecznych ten-
dencjach: nasladownictwa i indywidualizacji (Grabiwoda, 2019, 64). Z jednej
strony reprezentujace ja osoby tworzg najbardziej homogeniczng grupe, ktora
z tatwoscig ulega zunifikowanym trendom kreowanym przez media oraz modzie
na jednorodne produkty i marki proponowane przez globalne firmy. Z drugiej
strony oczekujg oni spersonalizowanych produktow i ustug, dostosowanych do
indywidualnych potrzeb, ktore podkresla ich wyjatkowo$¢ i1 oryginalnosé¢. Prag-
ng wyrozni¢ si¢ poprzez konsumpcje i wykreowaé wilasny niepowtarzalny wi-
zerunek. Niespdjno$¢ w zachowaniach mtodych nabywcow przejawia si¢ zatem
w stopniowym ujednoliceniu i standaryzacji postaw przy mocno zarysowujacej
si¢ potrzebie indywidualizacji i podkreslenia wiasnej odrebnosci.

Istotnym czynnikiem, ktory wyr6znia pokolenie Z sposrod innych, jest $wia-
domos¢ globalnych problemow politycznych i gospodarczych. Ataki terrorystycz-
ne w USA z 11 wrze$nia 2001 roku i nastepujace po nich wydarzenia, w ktérych
cieniu reprezentanci tego pokolenia si¢ wychowywali, wptynety na narastajace
wsrod nich poczucie zagrozenia i strachu. Podobnie podziatat kryzys gospodarczy
z 2008 roku, ktory spowodowal problemy na rynku pracy, spadek ptac, wzrost
niepewnosci zatrudnienia i bezrobocia oraz nasilit trudnosci ze sptatg zobowigzan
finansowych. Mozna zatem powiedzieC, ze wystgpujace w tym samym okresie
swiatowe kryzysy — terrorystyczny i ekonomiczny — uksztattowaty pokole-
nie Z, ktdre cechuje realizm. W przeciwienstwie do optymistycznych, odwaznych
i pewnych siebie millenialsow, wychowanych na przetomie lat osiemdziesiatych

Ekonomia — Wroclaw Economic Review 26/1, 2020
© for this edition by CNS



26 Edyta Paczka

i dziewigcdziesigtych XX wieku, a wiec w okresie pokoju 1 gospodarczej stabi-
lizacji oraz pozytywnych nastrojow spolecznych, generacja Z ma pesymistycz-
ny stosunek do rzeczywistosci. Jej przedstawiciele wskazuja na niestabilnos¢
i niepewno$¢ co do swojej przysztosci. Obawiajg si¢ o dostgpno$¢ miejsc pracy,
wyrazajg niepokoj zwigzany ze wzrostem cen i deklarujg potrzebe oszczgdzania
(Grabiwoda, 2019, 62).

Potencjat generacji Z wynika z tego, ze jest to obecnie najszybciej rosnaca
grupa konsumentow na $wiecie, ktora stanowi 25,9% globalnej populacji, czyli
okoto 1,9 mld o0séb (o 1,5% wigcej niz pokolenie Y), a z szacunkow wynika, ze
do 2020 roku bedzie ona stanowi¢ nawet 40% populacji na najwigkszych rynkach,
miedzy innymi w USA, Europie czy Chinach (Grabiwoda, 2019, 51).

4. Wptyw technologii mobilnych na zachowania
konsumentow z pokolenia Z

Mtodzi konsumenci urodzeni w cyfrowym otoczeniu bez trudu przyswajaja nowe
rozwigzania technologiczne, a nawet inicjujg ich rozwoj poprzez coraz wigksza
asymilacje w codziennym zyciu. Dostep do sieci i zakres jej wykorzystania jest
czynnikiem najbardziej determinujacym zachowania konsumenckie pokole-
nia Z i to w zakresie niespotykanym wcze$niej u innych generacji. Rosngca popu-
larno$¢ urzadzen mobilnych zwigksza aktywnosc¢ jego reprezentantow w wirtual-
nym $rodowisku oraz ksztattuje ich postawy rynkowe.

Pokolenie Z tworzy transkontynentalng spotecznos¢, ktorej cechy nie s ograni-
czone terytorialnie. Cztonkowie tej spotecznosci sa homogeniczng grupa potaczong
procesem wirtualizacji, ktory dotyczy takze konsumpcji. Wptyw na natezenie tego
procesu ma adaptacja ICT, i to nie tylko przez jedno pokolenie, ale cate spoteczen-
stwo, cho¢ nie ulega watpliwosci, ze najmtodsza generacja najszybciej i najchetnie;
przyswaja nowe rozwigzania. Zakres ich zastosowania rézni si¢ w zaleznosci od
kraju, co rzutuje takze na to, w jaki sposob sg one wykorzystywane w procesie kon-
sumpcji. The Global Competitiveness Report opublikowany przez World Economic
Forum w 2019 roku wskazuje, ze w Polsce proces adaptacji ICT ciagle postgpuje,
a na 141 krajow Polska zajela pod tym wzglgdem 51. miejsce (World Economic
Forum, 2019, 468). Optymistyczne sg takze notowania dotyczace uzytkownikow
internetu, ktorych liczba ciagle rosnie i obecnie jest szacowana na poziomie 77,5%
dorostej populacji (World Economic Forum, 2019, 468). O zwickszajacej si¢ ska-
li wykorzystania nowych technologii $wiadczg takze liczne badania krajowe, jak
chociazby raport Polacy na zakupach opracowany przez PwC (Pricewater house
Coopers) na podstawie metody ankietowej, z ktorego wynika, ze polscy konsumen-
ci coraz chetniej kupujg mobilnie. Szczegdlnie dynamicznie rosnie grupa uzytkow-
nikéw smartfonow — zakupow za ich posrednictwem dokonuje przynajmniej raz
w tygodniu 17% badanych, w tym 7% codziennie (PwC, 2018, 5). Wzrasta liczba
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0s0b korzystajacych z roznego rodzaju aplikacji zarowno do nabywania towarow,
jak i do realizacji kuponow i kodéw rabatowych — w 2017 roku uzytkowato je oko-
o 41% badanych (PwC, 2018, 7). Popularne stajg si¢ tez ptatno$ci mobilne — 39%
respondentdéw chetnie oplaca w ten sposob codzienne zakupy, podczas gdy 31% nie
stosuje tej formy ptatnosci (PwC, 2018, 12).

Wspotczesni nabywcy ufajg recenzjom i rekomendacjom prezentowanym
w sieci, ktore maja czgsto wiekszy wptyw na ich wybory zakupowe niz przekazy
marketingowe sprzedawcow, takie jak reklamy czy promocje. Az 58% ankieto-
wanych przez PwC szuka inspiracji zakupowych w mediach spotecznosciowych,
a 42% korzysta z porownywarek cen (PwC, 2018, 18).

W Polsce wyraznie nasila si¢ zjawisko multiscreeningu, polegajace na uzy-
waniu kilku urzadzen elektronicznych jednoczes$nie (na przyktad TV i telefonu).
Z badan przeprowadzonych przez Ipsos na zlecenie Google w Polsce, Czechach,
Grecji 1 na Ukrainie (Protasiuk, 2018) wynika, ze Polacy sa ,,dwuekranowcami”,
co oznacza, ze czesciej niz konsumenci z pozostatych trzech krajéw podczas ogla-
dania telewizji korzystaja ze smartfonow do przegladania ofert, poszukiwania in-
formacji i podejmowania decyzji zakupowych. Jak podkresla B. Mroz (2013, 79),
tendencja ta jest zauwazalna zwlaszcza wsrod najmtodszego pokolenia, ktore po-
trafi korzysta¢ rownocze$nie z kilku urzadzen do symultanicznego wykonywania
wielu czynnos$ci (multitasking).

Ciekawych informacji na temat przemian w zachowaniach konsumentow be-
dacych wynikiem poszerzajacego si¢ spektrum mozliwosci oferowanych przez
technologie mobilne dostarcza najnowszy raport Publicis Groupe zatytutowany
(Krete) sciezki konsumenta w e-commerce. Pokazuje on, ze korzystanie z moz-
liwosci technologicznych wptywa na ksztattowanie si¢ nowego oblicza procesu
zaspokajania potrzeb, mocno zwigzanego z rozwojem rynku e-commerce (handel
elektroniczny) i m-commerce (handel mobilny). W Polsce juz 19,5 min konsu-
mentow regularnie kupuje w sieci, coraz wigcej za pomoca aplikacji, a najpo-
pularniejsze z nich, jak Rossmann, Lidl, Biedronka czy Zabka, majg juz kilku-
milionowg liczbe uzytkownikow (Publicis Groupe, 2019, 4-5). Z kolei Allegro
— najwigksza platforma e-commerce — deklaruje, ze co trzeci jej klient realizuje
transakcje wlasnie mobilnie (Publicis Groupe, 2019, 5).

W 2018 roku udziat branz e-commerce i m-commerce w sprzedazy detalicznej
w Polsce ogotem wynidst 7%, a prognozy rynkowe sg mobilizujace i zaktadaja dal-
szy wzrost do 10% w perspektywie najblizszych trzech lat (Publicis Groupe, 2019,
5). W krajach Europy Zachodniej ten udziat jest zdecydowanie wigkszy. W Wielkiej
Brytanii, najbardziej rozwinigtym europejskim rynku e-commerce, prawie jedna
piata zakupdw jest realizowana w cyfrowych kanatach. W USA udziat sprzedazy
e- i m-commerce w cato$ci handlu ksztaltuje si¢ na poziomie 13%, a najwyzszy na
swiecie jest w Chinach i wynosi az 30% (Publicis Groupe, 2019, 2).

Konsumenci coraz che¢tniej wlaczajg urzadzenia mobilne do swojego procesu
zakupowego na roznych jego etapach. Wedlug raportu Izby Gospodarki Elektro-
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nicznej, sporzadzonego na podstawie badania ponad 2 tys. Polakow pt. M-com-
merce. Kupuje mobilnie 2016, az 45% internautow posiadajacych wigcej niz jedno
urzadzenie z dostgpem do sieci (na przyktad PC, laptop, tablet itp.) zadeklarowato
uzycie smartfona w kontekscie zakupowym na przyktad do poszukiwania inspi-
racji, ofert i dokonywania transakcji (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2016, 15).
Popularno$¢ smartfona ciggle wzrasta, gtdwnie wsrdd kobiet oraz mieszkancow
mniejszych miast 1 wsi, a takze wérod najmtodszych konsumentow w wieku 15—
18 lat (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2016, 16—18). Sposrod m-konsumentdéw
39% deklaruje regularne zakupy z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (Izba
Gospodarki Elektronicznej, 2016, 20). Osoby, ktore podejmuja decyzje zakupowsa
na smartfonie lub tablecie, znacznie cz¢séciej koncza zakup w ten sam sposob.
Wisrdd oséb deklarujacych podejmowanie decyzji zakupowych na smartfonie az
trzy czwarte kupuje produkt z wykorzystaniem smartfona (Izba Gospodarki Elek-
tronicznej, 2016, 20). Konsumenci kupujacy i ptacacy mobilnie preferuja szybkie
przelewy typu PayU czy Dotpay (66%), ptatno$¢ kartg ptatnicza (50%), co trzeci
ptaci dedykowang aplikacja, a co dziesiaty korzysta z ptatnosci odroczonych i ko-
dow jednorazowych (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2016, 64).

Osoby, ktore deklaruja zakupy mobilne, sg tez znacznie bardziej aktywne jesli
chodzi o wykorzystanie swoich urzadzen w catym procesie okoto zakupowym niz
osoby, ktore nie kupuja mobilnie. Znacznie czgSciej porownujg w ten sposob ceny
i oferty, poszukuja informacji i opinii, zamieszczaja recenzje, ale takze, co cieka-
we, sprawdzaja lokalizacje sklepow stacjonarnych i dostepnosc towaréw w skle-
pach. Najwyrazniej zakupy mobilne nie zniechecajg wigkszosci konsumentow do
zakupow offline, a urzadzenia mobilne takie zakupy dodatkowo wspieraja. Konsu-
menci mobilni wykorzystujg smartfony i tablety podczas swoich wizyt w sklepach
stacjonarnych, chociazby po to, aby zrealizowa¢ kupony i znizki, ktére otrzymali
mailowo, oraz aby wykona¢ wiele innych czynno$ci zakupowych, miedzy innymi
sprawdzi¢ cen¢ i opini¢ o produkcie, ktory zamierzaja kupi¢, zrobi¢ zdjecie, ktore
pomoze im podja¢ decyzje w domu lub skonsultowac ja z rodzing czy znajomymi.
Zjawisko polegajace na odwiedzaniu sklepow stacjonarnych w celu zapoznania si¢
z produktem, ktorego zakup odbywa si¢ nastepnie online, nosi nazwe¢ showroomin-
gu (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2016, 37). Jak wskazuje B. Grabiwoda (2019,
118), jest popularne zwlaszcza wérod pokolenia Z, jednak jako ze coraz wigcej na-
stolatkéw bierze aktywny udziat w podejmowaniu wspdlnych rodzinnych decyzji
zakupowych, znajduje nasladowcow takze wsrod starszych pokolen.

Badania z 2016 roku, podjete przez B. Grabiwode, nad procesem podejmowania
decyzji zakupowych przez pokolenie Z objety 523 respondentow (259 kobiet i 264
mezezyzn) w wieku 15-21 lat, urodzonych w latach 1995-2001, ktorzy zadeklaro-
wali posiadanie przynajmniej jednego urzadzenia mobilnego (2019, 171). Pokazaty
one rosnacy wptyw rozwiazan mobilnych na zachowania konsumenckie polskiej
mlodziezy, w tym zwlaszcza na sposob podejmowania decyzji zakupowych, a takze
na ksztattowanie sig¢ jej potrzeb. Okazalo si¢, ze niebagatelng role w tym wzgledzie
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odgrywaja przekazy od firm w postaci zdje¢, reklam czy informacji o ofercie lub
promocjach, umieszczane na urzadzeniach mobilnych. Wiekszos¢ badanych (53%)
potwierdzila, ze zwraca uwage na komunikaty od firm wy$wietlane na smartfonach
i tabletach, a takze przyznala, ze sg one dla nich przydatne (46%) (Grabiwoda, 2019,
201). Ponad potowa (55%) ocenila je jako zachecajace do rozwazenia lub zaplano-
wania zakupu produktu czy ustugi (Grabiwoda, 2019, 205). To wtasnie ten sposob
reklamy badani uznali za jeden z najbardziej skutecznych (46%) zaraz obok rekla-
my telewizyjnej (47%) (Grabiwoda, 2019, 199).

Korzystanie ze smartfonoéw i tabletow podczas szukania informacji o produk-
tach lub firmach zadeklarowato az 89% respondentow (Grabiwoda, 2019, 184).
Najczesciej wybieranymi przez nich sposobami pozyskiwania informacji byty
wyszukiwarki, komunikatory internetowe, tre$ci wideo, blogi i fora tematycz-
ne. Nieco mniej, bo 71% ankietowanych przyznalo, ze wykorzystuje smartfony
lub tablety do oceny i poréwnywania produktow (Grabiwoda, 2019, 188). Ponad
polowa respondentow (55%) wskazata, ze dokonuje zakupdéw za posrednictwem
urzadzen mobilnych, przy czym 57% korzysta w ten sposob z ustug bankowych,
30% rezerwuje bilety, a 12% dokonuje innych transakcji, na przyktad zamawia
taksowki czy umawia si¢ na wizyty lekarskie (Grabiwoda, 2019, 191).

Badanie ujawnito, ze mtode pokolenie chetnie korzysta z urzadzen mobilnych
takze w procesach pozakupowych — 89% badanych potwierdzito, ze ocenia za
ich pomocg dobra lub ustugi gléwnie poprzez wypehienie ankiety czy przyzna-
nie punktow, 70% kontaktuje si¢ z firma, piszgc komentarz, dodajac post na profi-
lu lub stronie internetowej producenta, a ponad potowa respondentow za pomocg
urzadzen mobilnych informuje znajomych o produkcie badz publikuje tresci (tekst,
zdjecie, wideo) na swoim profilu spotecznosciowym (Grabiwoda, 2019, 193).

Na podstawie przeanalizowanych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze
zachowania konsumentoéw z pokolenia Z sa zdeterminowane przez nowe tech-
nologie. Zakres ich wykorzystania ksztaltuje na nowo proces zaspokajania po-
trzeb i zmienia sposob podejmowania decyzji zakupowych. Rosngce zaangazo-
wanie konsumentow w mobilng rzeczywisto$¢ przektada si¢ na coraz wiekszg
popularno$¢ mediow spotecznosciowych (Facebook, Instagram, Snapchat), ktore
usprawniajg sposob, w jaki konsumenci komunikujg si¢ z sobg i z firmami, dzielg
si¢ informacjami oraz podejmujg decyzje o nabyciu towarow.

5. Nowy model konsumpcji generacji Z

Model konsumpcji pokolenia Z jest mocno osadzony w rzeczywistosci wirtualnej
iopiera si¢ na technologiach mobilnych. Mlodzi konsumenci poruszaja si¢ swobodnie
w sieci 1 traktujg internet jako najwygodniejszg 1 najtansza forme zakupow, ktorych
dokonujg przy uzyciu smartfonow i tabletow. Wykorzystuja je na znacznie szerszg
skalg niz starsze pokolenia, od ktorych odrdzniajg si¢ tez nastawieniem do proce-
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su konsumpcji. Charakteryzuje ich rosngcy dystans wobec tradycyjnych wzoréw
spozycia opartych na zwigkszaniu stanu posiadania. W. Koztowski i A. Rutkowska
(2016, 243) wprost wskazuja na ,,zmian¢ paradygmatu funkcjonowania konsumen-
ta na rynku”, ktory neguje bezmys$lng konsumpcje i odchodzi od wyrazania swojej
osobowosci poprzez niepohamowane dazenie do gromadzenia dobr. Przeksztalca sie
w $wiadomego i odpowiedzialnego nabywcg, ktorego cechuje troska o srodowisko
naturalne oraz spadek zaufania do etycznej strony praktyk biznesowych firm.

Wyrazem reorientacji postaw nabywcow z pokolenia Z i ich rosngcego scep-
tycyzmu wobec dalszego wzrostu konsumpcji jest wybér alternatywnych form
zaspokajania potrzeb. Jednym z nich jest konsumpcja kolaboratywna (collabora-
tive consumption), zwana inaczej wspotpracujaca (wspdlng) lub ekonomig dzie-
long (sharing economy) (Zalega, 2016, 215-216), ktora opiera si¢ na dostgpie do
dobr, realizowanym bez konieczno$ci posiadania i przenoszenia praw wlasnosci.
Polega na pozyczaniu, wynajmowaniu, umowach barterowych czy tez wymianie,
a do obszaroéw, w ktorych jest najbardziej rozwinigta, naleza: transport, turystyka,
zamieszkanie, finanse, jedzenie, ubrania, czas wolny.

Konsumpcja kolaboratywna w znacznie mniejszym stopniu dotyczy aku-
mulacji dobr, a w wigkszym poprawy efektywnosci ich wykorzystania. Pole-
ga na oddolnych inicjatywach indywidualnych oso6b, ktore udostgpniaja innym
swoje zasoby poprzez platformy internetowe i aplikacje, za optatg, na zasadzie
wspotdzielenia kosztow lub bezptatnie. Opiera si¢ na relacjach P2P, czyli , kaz-
dy z kazdym”, a wiec na dzieleniu i wymienianiu si¢ zasobami bez zaanga-
zowania instytucji posredniczacych (sklepow, bankow, agencji). Uczestnika-
mi konsumpcji kolaboratywnej sa gtownie ludzie mtodzi, aktywni w mediach
spotecznosciowych, otwarci na nowe doswiadczenia, ale rownoczes$nie majg-
cy ograniczone mozliwos$ci finansowe i szukajgcy tanszych rozwigzan. Dzig-
ki bezposrednim kontaktom nawigzywanym w sieci uzyskuja dostep do dobr
i ustug, na przyktad hotelarskich czy takséwkowych, na ktoére dotychczas nie
bylo ich sta¢. Traktuja wigc to rozwigzanie jako o wiele korzystniejsze cenowo
niz zakup dobr na wtasnos$¢ i chetnie z niego korzystaja. W ten sposéb realizuja
swoje potrzeby i aspiracje bez zadnych ograniczen ilosciowych, jednak w bar-
dziej racjonalny i odpowiedzialny sposdb. Moga doswiadczaé tego, co oferuja
roznorodne produkty, przy jednoczesnym pozbyciu si¢ obowigzkoéw i odpowie-
dzialnosci wynikajacej z wlasnosci (na przyktad nie jest konieczne ponoszenie
kosztow utrzymania, ubezpieczenia czy serwisowania). Zyskuja tez sposobnos¢
zaakcentowania wlasnej indywidualnosci miedzy innymi poprzez korzystanie
z niestandardowych dobr i ustug, ktoérych nie sg w stanie zapewnié¢ tradycyjne
firmy oferujgce masowa produkcje.

Wazrost zainteresowania koncepcja wspotdzielenia nalezy tlumaczyé zmia-
nami preferencji i oczekiwan mtodych konsumentow, ktdrzy poszukuja tanich,
wygodnych i efektywnych rozwigzan, a rOwnoczesnie pozostajgcych w zgodzie
z troskg o $rodowisko. Zdaniem A. Matel (2016, 60) charakterystyczna dla kon-
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sumpcji wspolnej mozliwos¢ korzystania z dobr bez koniecznosci ich posiadania
jest przejawem coraz wigkszej swiadomosci ekologicznej konsumentow. Mtodzi
nabywcy, odpowiedzialni za stan §rodowiska naturalnego, z dystansem podcho-
dza do bezmyslnego gromadzenia dobr, ktore skutkuje marnotrawstwem, wy-
czerpywaniem si¢ zasobow oraz zwigkszaniem ilo$ci odpadow i zanieczyszczen.
I. Escher i J. Petrykowska (2015, 129) wskazujg na zmian¢ mentalnosci i stylu
zycia obecnej generacji, ktora nie tylko deklaruje chg¢ zrownowazenia poziomu
konsumpcji, ale tez przejawia zachowania okre$lane mianem proekologicznych.
Mtode pokolenie dzigki edukacji ekologicznej nabyto niezbedng wiedzg i wy-
ksztalcito nawyki sprzyjajace poszanowaniu Srodowiska przyrodniczego oraz sta-
Yo si¢ bardziej otwarte na adaptacje alternatywnych form konsumpcji.

Waznym czynnikiem rozpowszechnienia wérod pokolenia Z rozwigzan z za-
kresu konsumpcji wspolnej jest aspekt finansowy. Jego reprezentanci sag w duzej
mierze zalezni od swoich rodzicow i swiadomi ich sytuacji materialnej, dlate-
go poszukuja bardziej efektywnych kosztowo rozwigzan niz posiadanie. Che¢tnie
decyduja si¢ na wspotkonsumpcje, ktora z jednej strony pozwala im zaoszcze-
dzi¢ $rodki, a z drugiej — zyskaé¢ na wymianie czy wypozyczaniu za oplatg. Jej
skala ciagle si¢ zwigksza, do czego przyczynit si¢ kryzys gospodarczy z 2008
roku, ktory, jak podkresla A. Kozlak (2017, 179-180), sktonit wielu nabywcow
do wiekszego pragmatyzmu i racjonalizacji wydatkéw. Wymusit pewne zmiany
adaptacyjne w postaci rezygnacji z wtasnosci na rzecz tanszej i dogodniejszej for-
my zaspokojenia potrzeb, czyli uzyskania dostepu do dobr i ich funkcjonalnosci.
Jednoczesnie pobudzit kreatywnos$¢ ludzi poszukujacych mozliwosci poprawy
swojej sytuacji finansowej 1 zarobienia pienigdzy. Sprawil, Ze na znaczeniu zy-
skal rozwijajacy si¢ na podstawie wspodlnej konsumpcji trend prosumpcji, ktory
— jak podaje E. Szul (2013, 347-348) — polega na wzajemnym przenikaniu
si¢ konsumpcji i produkcji az do zatarcia granic miedzy nimi, w wyniku czego
konsumenci stajg si¢ jednoczesnie przedsigbiorcami, producentami, dostawcami,
gdyz w takiej roli sytuuje ich posiadanie okreslonych zasobow. Jako prosumenci,
a wigc konsumenci i producenci w jednym, wykorzystuja platformy internetowe
do udostepnienia innym swoich niezagospodarowanych aktywow (materialnych
i niematerialnych), dzigki czemu zwickszajg ich wydajnos¢. Niewykorzystane
zasoby oddane w czasowe uzytkowanie innym osobom moga przysporzy¢ ich
wlascicielowi dodatkowego dochodu badz poszerzy¢ grono jednostek partycy-
pujacych w kosztach utrzymania. Idea prosumpcji opiera si¢ zatem na koncepcji
konsumpcji innowacyjnej, ktora nie umniejsza finansow konsumenta, ale przy-
nosi mu dodatkowe korzysci dzigki jego kreatywnosci. M. Mitrgga i O. Witczak
(2012, 440) traktuja prosumpcje¢ jako przejaw konsumenckiej przedsiebiorczosci.
Rozwazaja nawet teze, ze prosumpcja jest synonimem przedsigbiorczosci w od-
niesieniu do zachowan konsumenta na rynku.

Prosumenci wywodzg si¢ gtdwnie z internetowo-cyfrowego pokolenia, ktore
odchodzi od jednowymiarowego uczestnictwa w konsumpcji na rzecz wzmoc-
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nienia postaw przedsi¢gbiorczych przez oferowanie posiadanych przez siebie za-
sobow innym osobom zainteresowanym ich uzytkowaniem. Jego przedstawiciele
przejawiaja umiejetnos¢ wspotdzielenia si¢ wlasno$cig i samoograniczenia prawa
do wylacznego uzytkowania rzeczy. Bez trudu integrujg dzialania konsumenckie
i producenckie, w czym upatruja szans na zwigkszenie swoich dochodow i sity na-
bywczej, a takze na rozszerzenie aktywnos$ci ekonomicznej. Podejmowane przez
nich dziatania prosumenckie prowadza do rozwoju alternatywnych form zatrud-
nienia (tak zwane samozatrudnienie) i elastycznych modeli pracy (wykonywanej
okresowo 1 w niepelnym wymiarze czasu w porownaniu do pracy na etacie), kto-
re maja wpisane w swoja konstrukcje elementy autonomii dziatania, szerokiego
wyboru 1 elastycznosci. Sg to cechy wazne dla pokolenia Z, spdjne z potrzeba
swobody i wolno$ci wyboru. Prosumpcja odpowiada oczekiwaniom jego repre-
zentantow, ktorzy na pierwszym miejscu stawiajg kreatywno$¢, samodzielnosé
i niezaleznos$¢ oraz oczekujg interesujagcych wyzwan zawodowych. Potwierdza to
badanie ankietowe przeprowadzone wsrod 1327 internautéw na potrzeby raportu
Pracownik przyszitosci (2019, 16—-19) z ktorego wynika, ze kreatywnos¢ w wy-
konywaniu zadan jest wazna dla co czwartego respondenta z pokolenia Z (26%),
podczas, gdy dla millenialsow liczy si¢ zwlaszcza rozwdj posiadanych umiejetno-
sci 1 kwalifikacji (14%). Natomiast na zarobki wskazat zaledwie co piagty przed-
stawiciel generacji Z (19%) i prawie co trzeci badany w wieku 23—34 lata (24%).

Raport ujawnit tez, ze praca na etat w pelnym wymiarze godzin przestata
by¢ jedyna preferowang forma zatrudnienia, o czym $wiadczy niewielka liczba
pozytywnych wskazan — tylko 26% ogotu ankietowanych i 18% respondentow
z pokolenia Z. Wzrosto natomiast znaczenie bardziej elastycznych form pracy,
takich jak telepraca wykonywana zdalnie za posrednictwem internetu czy telefo-
nu, na ktorg wskazalo analogicznie 21% i 11% badanych, ale takze tych dajacych
wieksza niezaleznos¢ i mozliwos¢é podejmowania decyzji, takich jak freelancing
(odpowiednio 17% i 9%) oraz prowadzenie wtasnej dziatalnosci (19% 1 28%). Na
praceg etatowa w niepelnym wymiarze godzin wskazato 17% ogéhu respondentow
i 33% przedstawicieli pokolenia Z. Wyrazne odejscie od tradycyjnego sposobu
rozumienia pracy jest cechg odrézniajacg najmtodszych pracownikéw od mille-
nialsow, ktorzy doskonale odnajduja si¢ w petnoetatowej pracy w korporacjach.
Reprezentanci pokolenia Z pragna podaza¢ wlasng drogg, a sukces zawodowy
wigza z prowadzeniem wiasnego biznesu bedacego czesto odzwierciedleniem ich
zainteresowan czy pasji (Grabiwoda, 2019, 54).

Whnioski

Konsumpcja XXI wieku jest naznaczona zmianami technologicznymi, ktore
ksztattuja jej oblicze. Najszybciej adaptuje si¢ do nich pokolenie Z, ktore prefe-
ruje nowy styl zycia i konsumpcji skoncentrowany wokot internetu i rozwigzan
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mobilnych. Wysoka czgstotliwo$¢ uzycia smartfonow i tabletow przez jego repre-
zentantdOw zmienia sposob zaspokajania potrzeb oraz wptywa na ksztaltowanie
si¢ nowych form procesow zakupowych. Zwigkszajaca si¢ skala aktywnosci po-
kolenia Z w $srodowisku internetowym jest wyzwaniem dla firm, ktore poszukuja
skutecznych sposobow komunikacji marketingowej w coraz wigkszym stopniu
obejmujacych media mobilne. Dopasowuja tez swoje strategie do oczekiwan
najmlodszej generacji, dla ktorej konsumpcja jest nie tylko prostym aktem zaspo-
kojenia potrzeb, ale przede wszystkim okazjg do zademonstrowania okre$lonego
systemu warto$ci, wyrazenia swoich pogladow, postaw i zaakcentowania nieza-
lezno$ci. Znajduje to odzwierciedlenie w zmianie zachowan konsumenckich tego
pokolenia, ktorego przedstawiciele coraz czesciej rezygnuja z wlasnosci i wybie-
raja alternatywne sposoby zaspokajania potrzeb, oparte na wymianie, pozyczaniu
i udostepnianiu innym wtasnych zasobow za pomoca platform i aplikacji. Pragng
w ten sposob zamanifestowaé swoj negatywny stosunek do konsumpcyjnego sty-
lu zycia, ktory niesie z sobg okreslone konsekwencje srodowiskowe i spoteczne.
Wybierajg uzytkowanie dobr zamiast posiadania, dzigki czemu moga nie tylko
konsumowac taniej, ale tez zyska¢ na udostgpnianiu swoich zasoboéw innym oso-
bom zainteresowanym ich uzytkowaniem. W ten sposob kreujg nowy typ kon-
sumpcji, ktory tworzy dodatkowe mozliwoséci zarobkowania i wspiera rozwoj
prosumpcji.
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