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Diagnoza uwarunkowan proceséw decyzyjnych, zachowan rynkowych oraz postaw czy
preferencji pokolenia Z jest bardzo intersujgcym i jednoczesnie waznym problemem ba-
dawcezym. Generacja Z to ciekawy i w wielu obszarach zycia jeszcze nie dos¢ eksplorowany
badawczo segment konsumentéw o duzym stopniu zréznicowania i dynamicznie zmienia-
jacych sie preferencjach rynkowych. Pokolenie Z to osoby kreatywne i nieprzewidywalne
w swoich dzialaniach zakupowych. Do$wiadczenia z obserwacji zachowan poszczegolnych
generacji nie warunkuja sukcesu rynkowego. Zmieniajace sie otoczenie i warunki funkcjo-
nowania przedsiebiorstw musza podejmowaé wyzwania analityczne w celu rozpoznania
pokolenia, ktére jest niezwykle wazne w kontekscie przysztosci gospodarki i budowania
kapitatu spofecznego. Uwzgledniajac powyzsza charakterystyke, wazne jest podejmowanie
badan zmierzajacych do identyfikacji zachowan rynkowych, ktéra bedzie stuzy¢ uspraw-
nianiu wspdipracy, budowaniu relagji i profilowaniu segmentéw klientow reprezentujacych
pokolenie Z. Szczegolnie inspirujaca jest obserwacja tych zmian pokoleniowych z perspek-
tywy przysztosci miast akademickich czy osrodkow edukacyjnych.

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie to 15 wydziatow, Szkota Zdrowia Pu-
blicznego i Filia w Etku. W roku akademickim 2020/21 edukacje rozpoczeto ok. 17 tys. stu-
dentow, w tym ok. 14 tys. na studiach stacjonarnych oraz ok. 500 doktorantéw i ok. 1 tys.
0s0b na studiach podyplomowych. Studenci UWM w Olsztynie to w ok. 15% mieszkancy
Olsztyna, a w przypadku studiow stacjonarnych spoza Olsztyna jest ok 90% studentow. Od
26 marca 2020 r. wprowadzono zmiany w funkcjonowaniu uczelni w warunkach stanu epi-
demii wywolanej koronawirusem SARS-CoV-2. Zostaly wprowadzone zdalne formy na-
uczania i z miesigca na miesiac liczba studentow przebywajacych w Olsztynie zmniejszata
sie. Olsztyn to miasto akademickie i przebywa w nim kilkanascie tysiecy studentow uczelni
wyzszych, znaczny udziat to studenci UWM. Brak kilkunastu tysiecy osob przebywaja-
cych w miescie, to rowniez skutki ekonomiczne z tytutu ograniczenia dostepu do waznego
segmentu klientow. Zdecydowanie skutki zmniejszonej liczby studentow przebywajacych
w Olsztynie zaobserwowano w funkcjonowaniu rynku ustug wynajmu lokali, to zmniejsze-
nie wydatkéw na konsumpcje, to ograniczenia przychodéw w funkcjonowaniu doméw stu-
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denckich, stoléwek akademickich, ograniczone przychody, a w przypadku niektorych ich
brak w sektorze ustug zwiazanych z rozrywka i kultura. Z wynikow badan realizowanych
w Katedrze Rynku i Konsumpcji UWM w Olsztynie dotyczacych skali i struktury kosztow
zwigzanych z wydatkami m.in. na konsumpcje czy mieszkanie studentéw UWM studiuja-
cych w Olsztynie i na czas studiéw przebywajacych w tym miescie wynika, ze — jak dekla-
ruja badani studenci — koszty ich miesiecznych wydatkow to $rednio 1470 zt, w tym 15%
wskazuje na kwote do 1000 z1 (to gléwnie osoby mieszkajace w akademikach), 28 % dekla-
ruje przedzial 1001 zt-1300 zt, 38% wskazuje na koszty utrzymania w przedziale 1301-1600
zk, a 19% wskazuje kwote powyzej 1601 zL.

Obecnos¢ studentéw w Olsztynie generuje takze wzmozony przeptyw srodkow finan-
sowych na skutek uczestnictwa w kulturze i przemysle rozrywkowym, ale przede wszystkim
na skutek wydatkéw zwiazanych z codzienna egzystencja.

Dzialania zwiazane z przeciwdzialaniem rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa spowo-
dowaly zamkniecie lub ograniczenie czesci sektorow gospodarki. Na skutek decyzji orga-
now centralnych zobligowano placowki oswiatowe do przejscia w tryb nauczania zdalnego.
W systemie szkolnictwa obowiazkowego, tj. edukacji na poziomie podstawowym i ponad-
podstawowym, opartym w gtéwnej mierze na pobieraniu nauki w relatywnie niewielkiej
odleglosci od miejsca zamieszkania konsekwencje tej decyzji mialy mniejsze znaczenie dla
gospodarki, a w szczegolnosci dla sektora nieruchomosci. Problem ten nabrat jednak in-
nego znaczenia w kontekécie edukacji na poziomie wyzszym. Edukacja zdalna poddawata
czesto w watpliwos¢ konieczno$é pozostania w dotychczasowym miejscu pobierania nauki,
pozwalajac ograniczy¢ niepotrzebne w tej sytuacji wydatki zwigzane m.in. z uzytkowaniem
mieszkan, kosztami konsumpcji.

Naukowcy z Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie prowadza cykliczne badania dotyczace zachowan generacji pokolenia Z. Zespot
badawczy (w skladzie: dr hab. Mariola Grzybowska-Brzeziniska, prof. UWM — kierownik
zespolu; dr hab. Iwona Batyk, prof. UWM; dr Malgorzata Grzywinska-Rapca i dr Marcin
Janusz) podjat prébe diagnozy jakosci zycia studentow UWM w Olsztynie oraz zmian ich
zachowan rynkowych spowodowanych pandemig COVID-19.

W ramach tematu gléwnego Uwarunkowania procesow decyzyjnych, zachowan rynko-
wych oraz postaw i preferencji pokolenia Z w okresie od stycznia do kwietnia 2021 r. zrealizo-
wano nastepujace zadania badawcze:

- charakterystyka pokolenia Z i uwarunkowania funkcjonowania tej generacji na rynku,

- identyfikacja wartosci, postaw oraz zachowan pokolenia Z na rynku,

- ocena zachowania konsumentéw pokolenia Z wobec trendéw konsumenckich,

- okreslenie czynnikow wplywajacych na zachowania nabywcze pokolenia Z,

- analiza zachowan konsumpcyjnych przedstawicieli pokolenia Z w kontekscie ich swia-
domosci ekologicznej, racjonalizacji konsumpcji oraz akceptacji zjawiska zréwnowazo-
nej konsumpgji,

- diagnoza uwarunkowan zachowan pokolenia Z na rynku nieruchomosci i rynku pracy,

- ocena poziomu i struktury wydatkéw pokolenia Z na ustugi mieszkaniowe, konsump-
cje, kulture i rekreacje, ustugi medyczne i upigkszajace oraz edukacje.
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Zadania badawcze zostaly zrealizowane na podstawie danych wtérnych i pierwotnych.
Glowne zrodta danych wtérnych stanowia raporty NBP Oddzial w Olsztynie pt. Informacja
o cenach mieszkan i sytuacji na rynku nieruchomosci mieszkaniowych i komercyjnych (2021 r.)
oraz opracowania Glownego Urzedu Statystycznego pt. Wplyw pandemii COVID-19 na ko-
niunkture gospodarczqg — oceny i oczekiwania (2021 r.). Dane pierwotne uzyskano w wyniku
realizacji badan ankietowych przeprowadzonych wérdd studentéw Uniwersytetu Warmin-
sko-Mazurskiego w Olsztynie. Szacowane dla okresu pandemii wielkosci podstawowych
wskaznikéw makroekonomicznych dowodza, ze kryzys spowodowany wystapieniem pan-
demii COVID-19 przyczynil si¢ do wielu niekorzystnych zmian w réznych obszarach zycia
gospodarczego i spolecznego. Zmiany te wywolaty konieczno$¢ podjecia badan majacych
na celu diagnoze zachowan studentow i uwarunkowan zmian tych zachowan na rynkach:
dobr i ustug, rynku mieszkaniowym, pracy.

Celem zrealizowanych badan ankietowych byta identyfikacja i ocena uwarunkowan za-
chowan rynkowych studentéw UWM w Olsztynie, ze szczegélnym uwzglednieniem proce-
sow decyzyjnych przedstawicieli pokolenia Z przed i w czasie pandemii.

Badania zostaly zrealizowane wsérod 1120 przedstawicieli pokolenia Z, zréznicowa-
nych pod wzgledem plci, miejsca zamieszkania, poziomu wyksztalcenia oraz $rednich
miesiecznych dochodow na czfonka gospodarstwa domowego. Cechami réznicujacymi
byly takze: stopien i kierunek studiow, a takze forma studiéw (studia stacjonarne i studia
niestacjonarne). Badania zrealizowano z wykorzystaniem metod: PAPI — bezposrednie
wywiady kwestionariuszowe (20% respondentéw) i CAWI — metoda zbierania informacji
od respondentéw poprzez samodzielne wypetnienie formularzy elektronicznych za posred-
nictwem internetu (80% badanych). O wykorzystaniu drugiej formy pomiaru decydowala
mozliwos¢ jej realizacji na wykfadach i ¢wiczeniach oraz kontroli przebiegu, przy jedno-
czesnym zapewnieniu anonimowosci studentéw wypelniajacych kwestionariusz. Instru-
mentem badawczym byl standaryzowany kwestionariusz ankietowy, ktory podzielono
na trzy bloki tematyczne. W czgéci pierwszej kwestionariusza zostaly zamieszczone pytania
dotyczace warunkéw mieszkaniowych studentéw, w czesci drugiej — aktywnosci na rynku
pracy, a w czesci trzeciej — zagadnien zwiazanych z zakupami oraz korzystania z ustug kul-
turalno-rozrywkowych. W okresie pandemii COVID-19 wykorzystano wytacznie metode
CAWI. W badaniach brali udzial studenci reprezentujacych 14 wydzialéw Uniwersytetu.
Grupa respondent6w byla jednorodna pod wzgledem wieku. Stanowily ja osoby petnolet-
nie, ktore nie przekroczyly jeszcze 24 lat. Wsrod respondentéw przewazaty kobiety — 72,1%
préby. Studenci studiéw stacjonarnych stanowili ponad 95% badanych.

Opracowanie sktada sie z trzech rozdzialéw. W pierwszym z nich na podstawie dostep-
nych zrédet literatury opisano decyzje i zachowania rynkowe pokolenia Z. Drugi rozdziat
dotyczy zachowan rynkowych pokolenia Z wobec wspélczesnych trendow ze szczegdlnym
uwzglednieniem postaw wobec ekologizacji zycia i racjonalnosci decyzji konsumenckich.
W trzecim rozdziale zaprezentowano wyniki badan na temat jakosci zycia pokolenia Z oraz
zmian ich zachowan spowodowanych pandemia COVID-19. W czesci tej znajduja sie in-
formacje dotyczace: rynku nieruchomosci i ustug najmu mieszkann w Olsztynie w latach
2019-2021 (I kw.), sytuacji mieszkaniowej badanych studentow UWM przed pandemi,
zmian na rynku pracy w Polsce w latach 2019-2021 (I kw.), aktywnosci badanych studen-
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tow UWM na rynku pracy. W rozdziale tym zawarto takze dane dotyczace poziomu i struk-
tury wydatkéw na kulture i rekreacje, ustugi medyczne, ustugi upiekszajace oraz edukacje,
a takze miejsca zakupow i czestotliwosci ich dokonywania.

Wyniki badant moga by¢ wykorzystane do analizy skali i struktury potencjatu rynko-
wego studentow oraz szacowania skali dochoddw, jakie przedstawiciele pokolenia Z dostar-
czaja zaréwno do budzetu miasta, jak i budzetu wielu podmiotéw gospodarczych.



1. Decyzje i zachowania rynkowe pokolenia Z
1.1. Proces podejmowania decyzji rynkowych i jego uwarunkowania

Zdefiniowanie procesu decyzyjnego to skladowa wielu dziatan i determinant, ktére dopro-
wadzaja do skutku, jakim jest wybor. Aby podja¢ dyskusje, nalezy zdefiniowa¢ podstawowe
pojecia, takie jak: decyzyjno$¢, decyzja oraz podejmowanie decyzji. Decyzyjnos¢ definiu-
jemy jako dobér i stosowanie odpowiednich czynnosci do osiagniecia zamierzonego celu
(Polak 2018). Natomiast wedtug przyjetej definicji Kozminskiego (2002) decyzja jest $wia-
domy, nielosowy wybor jednego z wielu rozpoznawanych i uznanych za mozliwe warian-
tow przyszlego dzialania. Proces podejmowania decyzji taczy sie z powyzszymi definicjami,
zatem proces ten jest pewnym $wiadomym wyborem, opartym na informacjach rozpozna-
nych i szacowanych pod wzgledem rezultatéw oraz ryzyka postepowania. Wazna jest row-
niez pewnos¢ samych mechanizméw podejmowania decyzji, w szczegolnosci ustalonych
i uregulowanych prawem lub zwyczajem zasad i panujaca w tym zakresie praktyka. Proces
podejmowania decyzji jest to akt $wiadomego wyboru jednego z wielu rozpoznanych i do-
stepnych, uznanych za mozliwy do wdrozenia wariantow przyszlego dziatania. W tabeli 1.
zaprezentowano sktadowe procesu podejmowania decyzji (Polak 2018; Kozminski 2002;
Holska 2016, Dabrowski 2015).

W proces decyzyjnym mozna wyrozni¢ wiele faz. W klasycznej teorii decyzji wyrdz-
niamy pie¢ logicznie powigzanych ze soba operacji myslowych badz obliczeniowych, ktére
prowadza do rozwigzania problemu decyzyjnego poprzez wybranie jednego z najlepszych
mozliwych wariantow dziatania (rysunek 1.) (Malewska 2014):

- identyfikacja sytuacji decyzyjnej, tj. zbior wszystkich czynnikow (informacji) majacych
wplyw na podjecie decyzji,

- sformulowanie problemu decyzyjnego,

- zbudowanie modelu decyzyjnego,

- wyznaczanie decyzji (ustalanie decyzji optymalnych i dopuszczalnych),

- podjecie ostatecznej decyzji.
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Tabela 1.

Skladowe procesu podejmowania decyzji podmiotu

Podejmowanie decyzji polega na rozwazeniu wielu mozliwych dziatant w przysztoéci, ich poréwny-
waniu i wyborze wariantéw najodpowiedniejszych

Podejmowanie decyzji jest wyborem lub tez Swiadomym powstrzymaniem si¢ od wyboru, co
rowniez jest decyzja, decydent ma do wyboru wiele alternatyw, ktére musi ze
soba porownac i oceni¢ mozliwos¢ ich wprowadzenia oraz przewidzie¢ skutki
ich realizacji

SUjecie” przedmiotowym  przez ustalenie, co jest przedmiotem decyzyjnym oraz czy istnieje odchylenie

problemu miedzy stanem pozadanym a rzeczywistym sytuacji decyzyjnej

decyzyjnego } o o - ) }

waspekeie podmiotowym  okreslanie mozliwosci kompetencji decydenta, potrzeb informacyjnych dla
speke

proceduralnego ich przetworzenia podjecia decyzji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Polak (2018).

Rysunek 1.

Elementy procesu decyzyjnego

decyzja

wybor najlepszego

o okreslenie problemu
rozwigzania

wypracowanie

1 ., [ | analiza problemu
mozliwych rozwigzan

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Malewska (2014).

Klasyczny proces decyzyjny to miedzy innymi: okreslenie problemu, analiza problemu,
wyprowadzenie mozliwych rozwiazan, wybdr najlepszego rozwiazania oraz podjecie decy-
zji (tabela 2.).

Wedlug Samuelsona i Marksa (1998) podejmowanie decyzji powinno by¢ poprzedzone:
- zdefiniowaniem problemu,

- okresleniem celu,

- zbadaniem wariantow wyboru,

- przewidzeniem konsekwencji,

- wyborem optymalnego wariantu,
- analizie wrazliwosci.

Brown (2007) wskazuje, ze proces decyzyjny sklada si¢ z siedmiu nastepujacych faz:
- okreslenie oczekiwanego rezultatu (celu),

- gromadzenie danych,
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- zestawienie i badanie alternatyw,

- opracowanie argumentow za i przeciw dla tych alternatywnych opdji,
- podjecie decyzji,

- natychmiastowe wdrozenie jej w praktyke (dzialanie),

- refleksja nad decyzja.

Tabela 2.

Charakterystyka elementu klasycznego procesu decyzyjnego

Element procesu decyzyjnego Opis

Okreslenie problemu — ustalenie i zdefiniowanie rzeczywistego problemu
—  sformutowanie celow rozwigzania

- okreslenie regut ograniczajacych poszukiwanie mozliwych rozwigzan

Analiza problemu - kwalifikacja problemu decyzyjnego i decyzji

—  zebranie informacji

Wypracowanie mozliwych - liczba i tre§¢ rozwigzan zaleza od konkretnego problemu

rozwigzan ~  dlakazdego problemu nalezy okresli¢ kilka mozliwych rozwiazan

- nie mozna pozostac przy opracowaniu dwach skrajnych rozwigzan

- jedno mozliwe rozwigzanie powinno by¢ rozwazane zawsze: niepodejmo-
wanie Zadnego dzialania

Wybor najlepszego rozwigzania - wyb6r najbardziej odpowiedniego rozwiazania w danej sytuacji

Podjecie decyzji - przeksztalcenie wybranego rozwigzania w skuteczne dzialanie

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Rebizant (2012), Polak (2018).

Mimo wielu réznych wieloetapowych proceséw decyzyjnych mozna wyrdznic trzy
podstawowe fazy:
- faze przygotowania decyzji — rozpoznanie i analiza problemu, na podstawie ktérej
ustala si¢ warianty decyzyjne oraz kryteria ich oceny,

- fazg podjecia decyzji — dokonanie oceny wariantéw decyzyjnych optymalnych oraz do-
puszczalnych i wyboru najlepszego wariantu decyzji,

- faze wdrozenia decyzji — wprowadzenie decyzji w realizacje oraz obserwacji efektow

i kontroli jej realizacji.

Sam proces podejmowania decyzji wystepuje w takich samych fazach u 0sé6b mtodych
i starszych. Réznica jaka jest zauwazalna miedzy wyzej wymienionymi osobami wystepuje
w etapie podjecia decyzji. Osoby mlode w duzej mierze postepuja gwaltownie, nie myslac
o konsekwencjach swoich dziatan, co moze wynika¢ z odmiennych wzorcow gromadze-
nia i wykorzystywania informacji. Natomiast wraz z wiekiem konsumenci szukaja wiekszej
iloci informacji, wykorzystujac rozne zrédta, i w ten sposob rozwijaja swoje umiejetnosci
w podejmowaniu decyzji. Osoby starsze, ktére maja juz doswiadczenie, wola kilka razy prze-
analizowa¢ dany problem przed podjeciem najlepszej decyzji, co niestety wydluza proces
decyzyjny. Jednakze z badan przeprowadzonych przez Sobkow (2011) wynika, ze osoby



Decyzje i zachowania rynkowe pokolenia Z

mlode podejmowaly najlepsze decyzje, gdy problem dotyczyt detali, natomiast osoby starsze
preferowaly proste sposoby dokonywania wybordw, ktdre sa mniej wymagajace pod wzgle-
dem poznawczym. Mimo tego osoby starsze potrafig uczy¢ sie wlasciwej strategii oraz do-
stosowywac swoje zachowanie do réznych warunkéw srodowiska, mimo ze robia to mniej
efektywnie niz osoby mlode (Polak 2018, Budzanowska-Drzewicka 2011, Sobkow 2011).

Proces podejmowania decyzji uwzgledniajac klasyczne podejdzie modelowe i uwzgled-
niajac liczbe etapéw, moze wskazywad, ze nie jest to czynnos¢ skomplikowana. Podejmujac
probe studiowania tego procesu i uwzgledniajac wyzwanie jego poznania i przewidywania,
zmienia sie teza na temat stopnia skomplikowania oraz zlozonosci procesu decyzyjnego.
Uwzgledniajac liczbe etapow tego procesu oraz wskazujac na uwarunkowania demogra-
ficzne, nalezy stwierdzi¢, ze wiek jest tylko wyznacznikiem doswiadczenia i liczby podej-
mowania decyzji. Wraz ze wzrostem wieku konsument zdobywa wiedze, przede wszystkim
uczy sie w przypadku podjecia wariantu, ktory nie do konica miat pozytywne skutki. Wie-
dza wynikajaca z do$wiadczenia i profil decydenta bedzie bardzo istotnym zagadnieniem
w omawianiu zachowan rynkowych uczestnikéw rynku. Podjecie decyzji zawsze wiaze sie
z wezesniejszymi przemysleniami, rozwazeniem wyboru z co najmniej dwéch innych moz-
liwosci. Bez pewnej refleksji bylaby to tylko reakcja na dany impuls. Decydent bierze petna
odpowiedzialno$¢ za swoje decyzje, ktére powinny by¢ przemyslane. Ma $wiadomos¢,
ze wszystkie jego wybory beda mialy swéj wynik, pozytywny lub negatywny (Markowski
2000).

W procesie decyzyjnym mozemy wyrdzni¢ trzy warunki podejmowania decyzji: stan
pewnosci, ryzyka i niepewno$¢, ktore zostaly scharakteryzowane w tabeli 3.

Tabela 3.

Warunki podejmowania decyzji

Warunek Charakterystyka

Stan pewnosci  Sytuacja, w ktorej podejmujacy decyzje wie z rozsadnym stopniem pewnoéci, jakie sy warianty
wyboru oraz warunki towarzyszacej kazdej z nich.

Stan ryzyka Stan, w ktorym dostepnos¢ poszczegolnych wariantéw i zwiazane z kazdym z nich potencjalne
korzysci i koszty sa okreslone z pewnym szacunkowym prawdopodobienstwem.

Stan Sytuacja, w ktorej podejmujacy nie zna wszystkich wariantéw wyboru, ryzyka zwiazanego
niepewnosci  zkazda z nich ani ich prawdopodobnych konsekwencji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Polak (2018).

Homo oeconomicus jest to racjonalna istota, dazaca do zmaksymalizowania funkeji uzy-
tecznosci, poprzez analizowanie kazdej swojej decyzji. Dokonuje wiec swoich wybordw,
majac doskonata wiedze na dany temat, w warunkach pewnosci. Jest to model gtownie teo-
retyczny, praktycznie niewystepujacy. Podejmowanie decyzji czesto wiaze si¢ z niepewno-
$cig. Zgodnie z teorig decyzji pojawi¢ sie moga ponizsze okolicznosci (Bogacka-Kisiel 2012):
- warunki ryzyka, w ktorych decydent zna wszystkie mozliwe stany otoczenia oraz praw-

dopodobienstwo wystapienia kazdego z nich;
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- warunki niepewnosci, w ktorych decydent zna wszystkie mozliwe stany otoczenia, lecz
nie sa znane prawdopodobienstwa ich wystapienia;

- warunki ignorangji, w ktorych decydent nie zna wszystkich mozliwych stanéw otocze-
nia, mozliwosci wlasnego dziatania oraz ich rezultatow;

- warunki konfliktu, w ktérych stan otoczenia jest rezultatem dziatania innego podmiotu,
realizujacego whasne cele.

Wybory dokonywane w rodzinie nie réznia si¢ znacznie od tych dokonywanych w gru-
pie i sa do siebie zblizone (Bogacka-Kisiel 2012). Zakres wyboréw zalezy na przyklad od
rodzajow dobr, sytuacji oraz fazy procesu decyzyjnego. W gospodarstwie domowym kazda
osoba pelni funkcje decyzyjna, wicksza lub mniejsza, ze wzgledu na swoje doswiadczenie
zyciowe oraz wiedze. Przy wyborach dokonywanych w rodzinie czesto bierze sie pod uwage
ponizsze aspekty (Bogacka-Kisiel 2012):

stereotypy roli (rozdzielenie rél pomiedzy partnerami);

- kapltal partneréw (osoba, ktdra wiecej zarabia, z reguly ma zwiekszony wplyw na po-
dejmowane wybory);

- status socjalno-ekonomiczny (zazwyczaj wspolne wybory dokonywane sa w gospodar-
stwach o $rednim przychodzi, rzadziej natomiast w gospodarstwach o niskim i wysokim
dochodzie);

- struktura rodziny (im dziecko jest starsze, tym jego udzial w procesie decyzyjnym jest
wigkszy).

Wedlug Bywalca (2012) w aspekcie podejmowania decyji wyodrebni¢ mozna piec ty-
pow oséb wystepujacych w godpodarstwie domowym, ktére moga wystepowac pojedynczo
lub naktadac¢ sie. Nalezg do nich:

- inicjtor — osoba, ktéra charakteryzuje problem oraz podkresla konieczno$¢ wyjasnie-
nia problemu;

- osoba wywieracjaca wplyw — opowiada si¢ za sugestia inicjatora, zmienia lub nie zga-
dza sie z nig;

- decydent — osoba, ktora decyduje o finalnym wyborze, przyjmuje lub nie sugestie
dwoch powyzszych typow;

- wykonawca decyzji — osoba realizujaca dana decyzje;

- uzytkownik — osoba korzystajaca ze skutkéw danej decyzji.

W rodzinie mozna wyr6zni¢ decyzje podejmowane w sposob zgodny (cztonkowie zga-
dzaja sie ze soba w kwestii koniecznosci dokonania zakupu, lecz maja odmienne przekona-
nie co do wykonania) lub kompromisowy (na poczatku cztonkowie rodziny kwestionuja
nawzajem swoje decyzje, lecz razem dochodza do porozumieniam dzieki kompromisowi).
Moga wystepowa¢ rowniez sytuacje konfliktowe, co wiaze sie przykladowo z checia domi-
nacji ktéregos z czfonkéw rodziny. W wyniku konfliktu niektére wybory sa nieprzemyslane,
poniewaz byly skutkiem czyjegos ustepstwa. W rzeczywitosci wiele decyzji konsumenckich
podejmowanych jest nieswiadomie. Wiaze si¢ to oddziatywaniem niektérych impulsow
na zachowania behawioralne. Konsument nie jest $wiadomy tego, co wywotalo jego dzia-
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tanie oraz jakie oddzialywanie mial na nie dany impuls, np. zapach lub gatunek muzyki sty-
szanej w sklepie (Bogacka-Kisiel 2012).

W literaturze istnieje wiele klasyfikacji determinant oraz czynnikéw, formujacych za-
chowania konsumentéw zwiazane z zakupami. Uwarunkowania moga by¢ zewnetrzne
lub wewnetrzne. Najwazniejszymi uwarunkowaniami w otoczeniu makroekonomicznym,
zwiazanymi z sytuacja gospodarcza i spoleczenistwem, sa: tempo rozwoju gospodarczego,
ktére mozna okresli¢ przez poziom PKB, oraz budzet do dyspozycji rodziny, zmiana cen
produktow i ustug, wysoko$¢ inflacji, mozliwo$¢ wziecia kredytu itp. Dodatkowymi czyn-
nikami wewnetrznymi moga by¢ tez réznego rodzaju programy socjalne oraz poprawa
warunkéw materialnych. Gospodarstwo domowe, aby mogto odnies¢ sie do danych uwa-
runkowan, powinno wzia¢ pod uwage rodzaj zatrudnienia swoich cztonkéw, posiadany
majatek oraz okresli¢ wielko$¢ i rodzaj konsumpcji (Sobezyk 2018). Inne przykfadowe
czynniki zewnetrzne to: ogolny przebieg globalizacji, wspétpraca gospodarcza, rozwoj tech-
niki oraz informatyki. Natomiast wsréd ekonomicznych czynniké wewnetrznych znajduje
sie na przyklad zwigkszenie budzetu konsumenta. Czynniki pozaekonomiczne sa zwiazane
z demografig, kulturg oraz psychologia. Trendy i tendencje konsumenckie mozna uwzgled-
ni¢ w obydwu wyzej wymienionych grupach czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych
(Malysa-Kaleta 2015).

Wedlug Karczewskiej (2010) w zakresie zachowan konsumenta mozemy wyrézni¢ de-
terminanty: ekonomiczne, psychologiczne, spoteczno-kulturowe, personalno-demogra-
ficzne (tabela 4.).

Determinanty spofeczno-kulturowe obrazuja réwniez czynniki zewnetrzne, ktore wa-
runkuja zachowania konsumentow na poszczegolnych etapach procesu decyzyjnego. Nato-
miast determinanty personalno-demograficzne (tzw. czynniki wewnetrzne) warunkuja nie
tylko samo zachowanie konsumentéw na rynku, lecz takze ich swiadomo$¢ (Karczewska
2010).

Wewnetrzne determinanty to psychika konsumenta, ktora zmienia si¢ podczas jego
rozwoju psychicznego, czesto wskutek srodowiska (determinanta zewnetrzna), ktorego jest
czescig. Rozwazajac uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne, trzeba bada¢ ich taczny
wplyw, co wynika z ich silnego powiazania w kontekscie realiozowanego procesu zakupo-
wego przez konsumentow. W procesuie decyzyjnym wybory konsumentéw sa warunko-
wane rodzajem potrzeb, motywow, postrzegania, postaw i emocji oraz osobowosci (Gasior,
Skowron 2013). Podstawa zachowan konsumentow sa potrzeby, wywolujace dziatania lub
stanowiace motywacje do dziafania. Charakteryzuja si¢ one duzym zréznicowaniem indy-
widualnym, ktérych zrodtem sg przede wszystkim warunki gospodarczo-spoleczne i kultu-
rowe (Batyk 2019). Potrzeby ulegaja zmianie, w miare rozwoju jednostki gospodarujacej, co
w efekcie sprawia wicksza koncentracje konsumenta na potrzebach wyzszego rzedu (Miler-
-Zawodniak 2012).

Motywy, ktére stymuluja okreslone zachowania konsumentéw, w literaturze przed-
miotu (Kiezel 2007) sa klasyfikowane jako: racjonalne i emocjonalne, ogélne i selektywne,
pozytywne i negatywne, swiadome i nieswiadome oraz ekonomiczne, instrumentalne,
symboliczne, a takze estetyczne (Gasior, Skowron 2013). Motywy mozna klasyfikowa¢ ze
wzgledu na zrédlo motywu, charakter, rezultat wptywu na konsumenta czy tez intensyw-
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nos¢ oddziatywania motywu. Stosunki miedzy motywem a dziataniem nie zawsze pozostaja
identyczne, niekiedy takie same postepowania konsumenta wynikaja z odmiennych moty-
woéw. Jednoczesnie identyczne motywy moga mie¢ inny wplyw na kazdego konsumenta.
Liczba motywow jest nieograniczona (Wozny 2015).

Tabela 4.

Determinanty oraz czynniki wchodzace w ich sktad zachowan konsumenta

Determinanty Czynniki

ekonomiczne —  cena ustugi
- rodzaj produktu
- poziom uzyskiwanych dochodow przez potencjalnego konsumenta
- reklama produktu lub ustugi

- lokalizacja sprzedazowa

psychologiczne - motywy
—  wyrazane postawy
—  sposob postrzegania oraz uczenia si¢
- nawykiizwyczaje

—  osobowos¢ konsumentow

spofeczno-kulturowe - grupa odniesienia
- grupaspoleczna
- rodzina

- liderzy opinii

personalno-demograficzne - wick konsumenta
- ple¢ konsumenta
- wyksztalcenie konsumenta
- faza zycia rodziny konsumenta

- styl zycia konsumenta

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Karczewska (2010).

Postrzeganie danego produktu czy ustugi przez konsumentow w poczatkowej fazie jest
zwigzane z uzyciem zmystow oraz odbieraniem impulsow. W dalszej kolejnosci nastepuje
ich interpretacja. Informacje sa poréwnywane z konsumenckimi oczekiwaniami oraz do-
$wiadczeniami. Koniczac proces, konsument moze doda¢ swoje spostrzezenia (Gasior,
Skowron 2013). Dzigki percepcji konsument zyskuje $wiadomo$¢ o istnieniu danych débr,
dostrzega zréznicowanie miedzy wystepujacymi markami oraz miejscem swoich zakupdw.
Przyktadowe czynniki majace na nia wplyw to: opakowanie produktu, reklama czy tez na-
stréj konsumenta (Wozny 2015).

Istotnymi elementami procesu decyzyjnego konsumenta jest identyfikacja postaw. Po-
stawy sg wyrazane w sposob pozytywny, neutralny oraz negatywny. Jest to deklaracja kon-
sumenta, ktéra ocenia ludzi, wydarzenia, przedmioty czy tez organizacje, biorac pod uwage
doswiadczenia zyciowe oraz wplywy z zewnatrz. Na postawe skladaja si¢ przekonania,
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wewnetrzne odczucia, dziatania oraz skfonnos$¢ do dziatania. Postawe opisuje si¢ przez
warto$¢, dodatnig badz ujemna, sife, stalos¢ i znaczenie. Ma ona wplyw na decyzje kon-
sumenckie, jednakze podczas podejmowania wyboru jej elementy moga si¢ zmienia¢ cze-
sciowo lub catkowicie. Podczas zakupéw niezbedna jest pozytywna postawa konsumenta
(Gasior, Skowron 2013). Emocje oraz ich ekspresja sa dla kazdego indywidulne, ze wzgledu
na stan psychiczny czy tez doswiadczenia zyciowe, zaleza one od codziennych zdarzen.
Podstawowymi emocjami sg: zfos¢, rado$¢, strach, obawa czy zadowolenie. W reklamach
wykorzystuje si¢ zaréwno emocje pozytywne jak i negatywne. W reklamach pozytywnych
uwaga konsumenta jest skupiona na przyjemnych skojarzeniach, zwiazanych ze szczedciem
czy mito$cig. Dzigki temu konsument chetniej siggnie po dany produkt. Emocje negatywne
w reklamie skupiaja sie na przyklad na odczuwaniu leku przez konsumenta. Jesli nie zakupi
on danego produktu lub nie skorzysta z danej ustugi, to bedzie to miato negatywne skutki.
Glowny cel negatywnej reklamy to skupienie sie na zdrowiu i bezpieczenstwie konsumen-
tow. Dzieki wzbudzaniu konkretnych emocji, mozna zacheci¢ konsumenta do kupna da-
nego produktu czy tez ustugi (Falkowski, Tyszka 2006).

Osobowosc¢ to zbidr cech jednostkowych oraz przewidywanych zachowan. Na osobo-
wos¢ nabywcy oddziatuja jego otoczenie i wychowanie, zwiazane z relacjami rodzinnymi
czy tez przyjacielskimi, a takze cechy dziedziczne, takie jak: zdolnosci, skfonnos¢ do ryzyka,
inteligencja, stopien pewnosci siebie oraz temperament. Dzieki osobowosci kazdy nabywca
jest wyjatkowy i inaczej odbiera takie same dziatania na rynku (Wozny 2015).

Podsumowujac, konsument rozwaza swéj wybor w procesie decyzyjnym, a homo oeco-
nomicus jest racjonalng istota, dazaca do zmaksymalizowania funkgji uzytecznosci, réwniez
przez analizowanie kazdej swojej decyzji. W praktyce wyboréw dokonuje si¢ w warunkach
ryzyka, niepewnosci, ignorangji oraz konfliktu. Uwzgledniajac profil klienta, jego doswiad-
czenia i uwarunkowania markoekonomiczne, mozna wskazywaé na specyfike zachowan
okreglonych segmentéw czy podmiotow rynku. Ciekawym zjwiskiem i problemem badaw-
czym jest obserwacja Pokolenia Z, ktdre z uwagi na zmiennosc otoczenia i specyfike groma-
dzenia do$wiadczen jest dynamicznie zmieniajacym sie uczestnikiem rynku.

1.2. Charakterystyka pokolenia Z i uwarunkowania jego funkcjonowania
narynku

Pokolenie (inaczej generacja) mozna rozumiec jako zbidr spokrewnionych jednostek posia-
dajacych wspolnego przodka. Moga to by¢ osoby w zrdznicowanym wieku, jednak czesciej
okresla sie w ten sposob grupe w zblizonym wieku. W aspekcie nauk spotecznych podziatu
dokonuje si¢ pod wzgledem wieku: przedprodukcyjnym, produkeyjnym i poprodukeyj-
nym oraz aktywnosci tych grup na tle polityki spolecznej. Uwzgledniajac w rozwazaniach
plaszczyzny analiz demograficznych i ekonomicznych, pokolenie to grupa oséb w zblizo-
nym wieku, urodzonych w podobnym czasie (od roku do pieciu lat). Ponadto pokolenie
okresla sie rowniez z uwzglednieniem podobienstwa kulturowego, wynikajacego z wptywu
traumatycznego doswiadczenia, ktdre wytworzylo w danej grupie poczucie jednosci oraz
zdeterminowalo sposob myslenia i bycia jej przedstawicieli (Szukalski 2012). Zajadacz
(2014) wskazuje, ze pokolenie moze by¢ okreslane jako zbiorowos¢ konsumentéw o takich
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samych cechach, ktérzy potencjalnie beda zainteresowani nabyciem danego produktu czy
ustugi. Hysa (2016) zdefiniowata pokolenie jako grupe ludzi, ktérych taczy okres, w jakim
sie urodzili oraz wydarzenia spoteczne ksztaltujace dane jednostki.

Z przegladu literatury wynika, ze nie ma jednoznacznego okreslenia ram czasowych dla
pokolenia Z. Jest to pokolenie mlodych osob, ktére rowniez okreslane bywa jako: ,, poko-
lenie C” (,C” pochodzi od sfowa Connected i ma oznacza¢ podtaczonych do sieci), ,Dzieci
Internetu’, ,,Pokolenie Sieci’, ,Pokolenie Korica Wieku’, ,iGeneration” czy ,,Pokolenie 9/11”
(nawigzanie do wydarzen zwiazanych z World Trade Center). Problem w klasyfikacji po-
kolenia ze wzgledu na czas, w jakim si¢ urodzili wynika z tego, ze pokolenie Z w wielu
aspektach przenika sie z pokoleniem Y, np. w aspekcie wymiany konkretnych cech charak-
teryzujacych przedstawicieli wskazanych pokolen. Zdaniem Borawskiej-Kalbarczyk (2013)
znacznie fatwiej jest okresli¢ dane pokolenie za pomoca cech, postaw, wartosci, jakie nimi
kieruja lub stylu zycia jaki obieraja, niz za pomoca danych demograficznych. W dyskusji nad
pokoleniem Z podejmuje si¢ proby okreslenia tego segmentu spoleczenstwa i, uwzglednia-
jac rok urodzenia, wskazuje si¢ na osoby urodzone zarowno w 1990 r,, jak i osoby urodzone
w2000 r. (tabela 5.).

Tabela 5.

Klasyfikacja pokolenia Z ze wzgledu na rok urodzenia

Autor Rok publikacji  Rok urodzenia 0sob klasyfikowanych do pokolenia Z
Borawska-Kalbarczyk K. 2013 po 1996 .
Zajadacz 2014 po 1994 .
Wasko R. 2016 po 1990 r.
Hysa B. 2016 po 1995r.
Niezurawska J., Dziadkiewicz A. 2016 po1995r.
Dolot A. 2018 po1995r.
Naumovska L., Novkovska B. 2018 po2000 .
Jamka B. 2019 po2000r.
Pokolenie bez granic. Raport OC&C 2019 po1998r.
Paczka E. 2020 po1995r.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Osoba nalezaca do pokolenia Z charakteryzuje sie tym, ze jest wyjatkowo otwarta
na nowe technologie i przyjmuje je catkowicie naturalnie (Borawska-Kalbarczyk 2013). Ta
wla$nie generacja odpowiada za rozw6j wszelkich serwisow spolecznosciowych, takich jak
Facebook czy YouTube (Hatalska, Polak 2012; Borawska-Kalbarczyk 2013). Dla przedsta-
wicieli generacji Z telefon stat si¢ przenosnym komputerem, z ktorym nigdy si¢ nie rozstaja
i moga by¢ na biezaco z nowymi informacjami oraz w stalym kontakcie z rodzing i znajo-
mymi (Roguska 2018). Z badania opublikowanego w raporcie OC&C wynika, ze przedsta-
wiciele pokolenia Z sa dos¢ mocno podatni na wplywy swoich znajomych i rowiesnikow.
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Ponadto lubig wydawa¢ pieniadze na kreowanie swojego wizerunku, jednak potrafig row-
niez oszczedzaé i odklada¢ pienigdze na swoja emeryture. Na podstawie badan prezento-
wanych w literaturze mozna zauwazy¢, ze osoby nalezace do pokolenia Z na calym $wiecie
wykazuja duze podobienstwo pod katem postaw i przekonan do przedstawicieli starszych
generacji (Pokolenie bez granic... 2019). Osoby najmlodsze nalezace do tego pokolenia skra-
caja okres swojego dziecinstwa przez ciagle nasladowanie stylu nastolatkow. Inspiracje do
tego czerpia nie tylko ze swojego bliskiego otoczenia, np. szkoly, ale rowniez z sieci. Wy-
nika¢ to moze z ogromnej potrzeby akceptacji i przynaleznosci do grupy (Zajadacz 2014).
Przez dorastanie z nieograniczonym dostepem do internetu osoby nalezace do pokolenia
Z uwaza si¢ za niedostosowanych spolecznie, niechetnych do bezposrednich kontaktow
z ludZzmi i uciekajacych od rzeczywisto$ci. Jednocze$nie nawigzuja oni liczne znajomosci
w sieci z osobami z calego $wiata bez barier w komunikacji, gdyz social media sa nieod-
taczna czgscia ich codziennego zycia (Niezurawska, Dziadkiewicz 2016). , Zetki” swoje zycie
prowadza wlasnie w internecie, ktory jest wykorzystywany przez nich jako zZrodlo informa-
cji o $wiecie, ale réwniez do zabawy, nauki, pracy, rozwijania swoich zainteresowan, komu-
nikowania si¢ ze znajomymi czy poznawania nowych oséb. Chetnie zamieszczaja rézne
tresci w sieci na serwisach spoleczno$ciowych, kreujac w ten sposéb swoéj wizerunek i liczac
na pozytywny odzew ze strony spolecznosci, ktéra ich obserwuje (Paczka 2020). Z tatwo-
$cig wyrazaja swoje opinie na temat roznych wydarzen, innych oséb, ale rowniez na temat
produktéw i marek oraz sami chetnie je czytaja i sprawdzaja (Kuzniar i in. 2017). Maja wie-
dze na tematy zwigzane z ekologia i wplywem konsumpcjonizmu na srodowisko naturalne,
zatem starajg sic dokonywac etycznych wyboréw, gdyz waznymi dla nich sa kwestie zwia-
zane z prawami zwierzat, prawami cztowieka oraz réwnoscig i sSrodowiskiem naturalnym.
Sa bardziej otwarci na tematy seksualnosci, plci, roznorodnosci, nierownosci i tolerancji
(Pokolenie bez granic... 2019). Aktywizuja sie w dziataniach o tematyce spofecznej czy po-
litycznej, chetnie biorg udzial w strajkach czy protestach, jednak dziatania te nie przynosza
zadnych istotnych efektow, a jedynie wywoluja wsréd nich samozadowolenie (Niezuraw-
ska, Dziadkiewicz 2016). Mimo promowania w sieci zdrowego stylu zycia, spora cze$¢ 0sob
mlodych raczej biernie spedza swéj czas wolny, gléwnie wybierajac rozrywke polegajaca
na przegladaniu stron internetowych, ogladaniu telewizji czy graniu w gry komputerowe
(Oczachowska 2017). Rownie czesto graja w gry mobilne, ogladaja filmy na YouTubie, chet-
nie korzystaja z platform streamingowych, takich jak Netflix i na biezaco monitoruja portale
spoleczno$ciowe typu Facebook, Instagram (Roguska 2018).

Pokolenie Z ceni sobie bezpieczenstwo, ale rownie chetnie podrézuje po swiecie, jest od-
wazne i przekonane, ze ma wplyw na wydarzenia w skali globalnej, cechuje je pomystowosc,
innowacyjnos¢ i umiejetno$¢ myslenia poza schematami (Zajadacz 2014). Jednak mimo to,
zauwazono, ze obecnie mlode osoby diuzej niz wezesniejsze generacje mieszkaja ze swoimi
rodzicami. Opdzniaja decyzje o samodzielnym mieszkaniu i zalozeniu rodziny, gdyz sytu-
acja materialna w ich obecnych domostwach jest w lepszym stanie niz kilkanascie czy kilka-
dziesiat lat temu, a rodzice sa w stanie wciaz w pewien sposdb utrzymywac swoje juz doroste
dzieci (Reszel 2020). Najbardziej typowe cechy pokolenia Z to pewnos¢ siebie, wolnos¢, in-
dywidualizm, uzaleznienie od technologii i terminowosci (Naumovska, Novkovska 2018).
Natomiast Grabiwoda (2019) uwaza, ze pokolenie Z cechuje realizm oraz pesymistyczne
nastawienie do rzeczywistosci, sa niepewni swojej przysztosci, martwia ich kwestie zwia-
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zane z dostepnoscia miejsc pracy, wzrostem cen — z tego tez powodu odczuwaja potrzebe
oszczedzania (Grabiwoda 2019; Paczka 2020). Jednakze, zdaniem Hysy (2016), chca od-
nies¢ sukces natychmiastowo i bez wkladania w to duzego wysitku, nie jest istotne dla nich
stabilne zatrudnienie, gdyz nie akceptuja rutyny. Dlatego tez preferuja wyjazdy za granice
w celu poszukiwania pracy czy stazu oraz chetnie prébuja nowych metod pracy, wybiera-
jac prace zespolowa. Jesli chodzi o nauke to znaczna cze$¢ mlodych osob preferuje elektro-
niczne zrédla uczenia sie, teksty czytaja wyrywkowo, poszukujac tylko waznych dla nich
informacgji. Jesli nie moga skorzysta¢ z internetu, maja trudnosci z wykonywaniem zadan
i opracowywaniem materialow (Borawska-Kalbarczyk 2013; Wrzochul-Stawinoga 2016).
Mimo duzej niezaleznosci, swobody w dzialaniu, jaka obecnie maja, sa duzo bardziej nara-
zeni na leki i depresje, ktore moga wynika¢ z nadmiaru informacji, konkurencyjnosci i nie-
pewnosci w zwiazku ze swoja przyszto$cia (Roguska 2018). Pewna czes¢ ,Zetek” wkroczyta
juz na rynek pracy, inni zas sa utrzymywani jeszcze przez rodzicow. Wigkszos¢ z nich jest
zadowolona ze swojej sytuacji finansowej, jednak zauwaza sie, ze wraz z wiekiem satysfakcja
ta maleje, a wzrasta $wiadomos¢ finansowa, gdyz miodzi ludzie zaczynaja zdobywa¢é do-
$wiadczenie w zarzadzaniu swoimi finansami (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020).

Osoby z pokolenia Z cechuje mobilno$¢, znajomos¢ jezykow obeych, otwarto$é na inne
kultury, wielozadaniowos¢, jednak nietatwo jest im skupi¢ sie na jednej czynnosci (Hysa
2016). Ciekawa kwestia jest fakt, ze osoby z pokolenia Z bezproblemowo funkcjonuja
w dwoch $wiatach — wirtualnym i rzeczywistym, a przemieszczanie si¢ pomiedzy nimi nie
stanowi dla nich trudnosci, gdyz w ich odczuciu te przestrzenie wzajemnie si¢ uzupelniaja
(Dolot 2018). Jednak ma to swoje negatywne konsekwencje, m.in. w przenoszeniu rela-
cji spolecznych do sieci, ktdre sq zawierane bardzo szybko, na krétko. Ponadto w wyniku
nattoku informacji, miedzy jakimi poruszaja sic mfodzi ludzie, nie potrafia oni skupic sie
na jednej z nich na dluzszy czas, co powoduje powierzchowne przyswajanie wiedzy i pro-
blemy z koncentracja, interpretacja tych danych oraz konstruowaniem dtuzszych wypo-
wiedzi, gdyz jezyk internetowy polega na krétkim komunikowaniu sie, czesto za pomoca
obrazkow, filmow, gifow' czy emotikonow? (Wasko 2016).

Ciezko jednoznacznie okresli¢ ramy czasowe obejmujace pokolenie, gdyz kazdy autor
przyjmuje inne. Jednakze kazdy jest zgodny co do tego, ze pokolenie Z to pokolenie uro-
dzone w czasach rozwijajacego si¢ internetu, przez to tez osoby te nie znaja $wiata bez niego.
Plynnie poruszaja si¢ pomiedzy rzeczywistoscia a wirtualno$cia, sa aktywnymi uczestni-
kami sieci. Chetnie udostepniaja informacje ze swojego zycia, publikuja zdjecia i wyrazaja
swoje opinie na tematy, ktore ich interesuja. Wsréd swoich rowiesnikdw szukaja atencji
i akceptacji, pragna sie wyrdzniad, ale nie odstawac od grupy. Sa bardzo mobilni, duzo po-
drozuja, sa otwarci na nowych ludzi, inne kultury, znaja jezyki obce, pragna odnies¢ sukces
natychmiastowo. Istotne dla nich sa kwestie zwiazane z ekologia, prawami ludzi i zwierzat,
réwnoscia i tolerancja.

! Gif — format zapisu pliku graficznego. W: https://sjp.pl/gity (dostep 03.01.2020).
? Emotikon — prosty znak graficzny zbudowany ze znakéw dostepnych na klawiaturze, przedsta-
wiajacy zwykle wyraz twarzy. W: https://sjp.pl/emotikon (dostep 03.01.2020).
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1.3. Wartosci, postawy oraz zachowania pokolenia Z na rynku

Pokolenie Z stanowi najmiodsza grupe odbiorcéw na rynku, ktére zdecydowanie najcze-
$ciej sposrod wszystkich generacji wykorzystuje technologie w swoim codziennych zyciu,
rowniez w czasie zakupow. Przed dokonaniem zakupu szukaja jak najwigkszej ilosci infor-
macji na temat produktéw oraz firm, ktore ich interesuja, kieruja si¢ opiniami o danych pro-
duktach znalezionymi w sieci, ktdre zostaly stworzone przez innych uzytkownikow, gdyz
dominujaca formg komunikacji wéréd oséb mlodych sa serwisy spolecznosciowe. Uznaje
sie, ze recenzje znajdujace si¢ na portalach i forach internetowych maja na nich znacznie
wigkszy wplyw niz reklamy, zatem s bardziej podatni na marketing szeptany (KuZniar i in.
2017, Paczka 2020). Wiekszos¢ przedstawicieli tego pokolenia ma negatywny stosunek do
reklam i deklaruje, ze nie sa na reklame w ogdle podatni. Przypuszcza sie, ze przyczyna ta-
kiego nastawienia moze by¢ jej nadmiar, gdyz obecnie kazda przestrzen zycia obfituje w roz-
nego rodzaju formy reklamowania produktow, a mtode osoby nie chca wybierac tego, co
przez producenta jest reklamowane jako najlepsze, wola w inny sposob zweryfikowa¢ pro-
dukt (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020). Badania zawarte w raporcie OC&C réwniez odnosza
sie do tej kwestii. Wynika z nich, ze przez korzystanie z aplikacji mobilnych czy mediow
spoleczno$ciowych wplyw na wybory pokolenia Z maja celebryci, znajomi i rodzina. Jed-
nocze$nie mlodzi pragng by¢ zauwazeni i wyroznia¢ si¢ na tle innych, zatem produkty limi-
towane czy personalizowane cieszg si¢ wérod nich duza popularnoscia. Ponadto wigkszo$¢
swoich pieniedzy ,Zetki” wydaja na nowe ubrania oraz technologie (Pokolenie bez granic...
2019). Na wybory mlodych konsumentéw wplywaja takie czynniki, jak: grupy spoleczne,
do ktorych przynalezg, rodzina, kultura, moda okreslajaca w co sie ubiera¢, jak jes¢, jak spe-
dzac czas wolny, jakie produkty kupowaé, aby by¢ ., na topie” w kregach spotecznych (Kowal-
ska 2017). Moda pozwala réwniez pokazywa¢ swoja indywidualnos¢ czy osobowos¢, co ma
bardzo duze znaczenie, gdyz ,w coraz mniejszym stopniu prestiz faczony jest z tozsamoscia
grupowa, a coraz czeéciej odnosi sie do tozsamosci indywidualnej i ekspresji wlasnego ja”
(Reszel 2020). Wazny wplyw na zachowania konsumenckie pokolenia Z maja tzw. liderzy
opinii, ktérzy decyduja lub namawiaja, jakie produkty kupowac, a jakich nie. Liderami opi-
nii moga by¢ osoby o wyzszym statusie spofecznym, osoby znane, popularne, ktére chee
sie nasladowad, np. celebryci, blogerzy, youtuberzy, aktorzy czy sportowcy. Takimi liderami
moga by¢ rowniez osoby nalezace do tej samej grupy spolecznej co nasladujacy ich mlodzi
konsumenci (Kowalska 2017).

Z badan przeprowadzonych przez Maciejewskiego (2018) wynika, ze osoby z pokolenia
Z bardzo chetnie dokonuja zakupéw przez internet. Moga tam odnalez¢ szeroka oferte pro-
duktowa, a ceny w sklepach internetowych sa zazwyczaj nizsze niz w stacjonarnych. Ponadto
jest to duzo wygodniejsza forma nabywania i nie wymaga specjalnych umiejetnosci infor-
matycznych — zakupy w internecie moze zrobi¢ kazdy. Korzystnym aspektem dla mtodych
jest rowniez to, ze zakupy mozna robi¢ w dowolnym miejscu i czasie (w domu, w szkole,
wautobusie) dzieki aplikacjom mobilnym, ktore sa bardzo popularne wérod ., Zetek” Kazdy
produkt zakupiony online mozna bezproblemowo zwrdci¢, jesli nie spelni ich oczekiwan
lub nabywca zmieni zdanie na jego temat, poniewaz na przyklad znalazt bardziej oplacalna
oferte w innym sklepie juz po zlozeniu zaméwienia (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020, Pikuta-
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-Matachowska 2018). Maciejewski (2018) zaznacza, ze pokolenie Z sprawnie postuguje sie
internetowymi poréwnywarkami cen, co ufatwia im podjecie decyzji zakupowych. Na ich
wybory wplywaja opinie o produktach i ustugach znalezione w sieci, jednak warto zazna-
czy¢, ze komentarze znajdujace sie na Facebooku sa dla nich duzo bardziej wiarygodne niz
oceny zamieszczane na forach zrzeszajacych anonimowych uzytkownikow (Maciejewski
2018). Oprécz poszukiwania opinii o produktach, sami réwniez chetnie je wystawiaja. Nie
tylko na temat towardw czy ustug, ale tez na temat srodowiska, w ktorym zyja. Sa pewni
siebie, zatem nie boja si¢ wyraza¢ swojego zdania publicznie na kazdy temat (Dolot 2018).

Pomimo bardzo duzego zainteresowania zakupami internetowymi, konsumenci poko-
lenia Z nie rezygnuja catkowicie z zakupow w sklepach stacjonarnych. Chetnie udaja sie do
galerii handlowych, gdzie oprocz licznych sklepow znajduja sie lokale gastronomiczne, kina,
sitownie, biura podrézy oraz salony gier. Przez to, ze w jednym obiekcie znajduje sie tak roz-
norodna gama obiektow handlowo-rekreacyjnych, centra handlowe sa nie tylko miejscem
zakupow, ale takze miejscem rozrywki, spotkan towarzyskich oraz sposobem na spedza-
nie wolnego czasu (Basinska-Zych, Lubowiecki-Vikuk 2015). W ostatnich latach znacznie
wzrosta aktywnos¢ zakupowa z wykorzystaniem platform internetowych, internet powoli
zastepuje zakupy bezposrednie w sklepach stacjonarnych (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020).
Rozwdj e-handlu sprawia, ze sprzedawcy coraz bardziej dbaja o kwestie zwiazane z poczu-
ciem bezpieczenstwa kupujacych, gdyz w ogdlnej opinii przyjelo sie, ze zakupy przez in-
ternet sa bardziej ryzykowane od zakupéw w sklepach stacjonarnych, poniewaz nigdy nie
wiadomo, czy dostarczony zostanie taki sam produkt, jaki jest prezentowany na zdjeciach
znajdujacych sie na stronach sklepow internetowych oraz czy nabywca nie padnie ofiara
nieuczciwego handlarza.

Konsumentéw pokolenia Z charakteryzuja takie zachowania, jak zakupy impulsywne
i wysoki poziom transakcji dokonywanych przez internet (Kuzniar i in. 2017). Zakupy
impulsywne, nieprzemyslane wywolane emocjami czeéciej dotycza drobnych produktow,
glownie spozywczych, kosmetykoéw czy ubran, ktére sa relatywnie niedrogie, natomiast
przy zakupie débr bardziej kosztownych, np. sprzetu elektronicznego, ich decyzje sa bar-
dziej przemyslane i nie s3 podejmowane tak szybko (Adamczyk 2014). Osoby nalezace do
generacji Z interesuja si¢ standardowymi markami znajdujacymi sie na rynku, ktére sa dos¢
popularne. Kazdy produkt ma mniejsze lub wigksze logo danej marki, a ,Zetki” z duzym
entuzjazmem je eksponuja, gdyz pozwala to im poczu¢ pewien prestiz, gdyz pokazuja swo-
jemu otoczeniu, ze sta¢ ich na drozsze dobra. Oprécz popularnych marek, mlodzi poszu-
kuja takze towaréw nietypowych, unikalnych, a nawet wykazuja duze zainteresowanie, jesli
chodzi o egzotyczne produkty spozywcze, ktdre nie s3 powszechnie dostepne w ich kraju
(Pokolenie bez granic... 2019). Modzi konsumenci nie skupiaja si¢ na lokalnych producen-
tach, maja tak szeroki wybér débr i marek w internecie, ze nie odczuwaja potrzeby wybiera-
nia rodzimych towaréw (Reszel 2020).

Pokolenie Z bardzo intensywnie prezentuje ekologiczne nastawienie do $wiata. Chetnie
wybiera mozliwo$¢ korzystania z produktow bez koniecznosci ich kupowania, np. wypo-
zyczanie i wymiana towarow (Paczka 2020). Przedstawiciele pokolenia Z preferuja $rodki
transportu bardziej przyjazne naturze, dlatego takie dobro jak samochdd nie jest dla nich
niezbedne, a duzo chetniej decyduja sie na zakup (lub wypozyczenie) roweru czy hulajnogi
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elektrycznej (Niezurawska, Dziadkiewicz 2016). Zalezy im na wysokim poziomie wykona-
nia produktu i jego wydajnosci, jednak dla niektérych rownie waznym aspektem sa korzysci
ekologiczne, jakie daje dane dobro. Osoby, ktére podazaja za ekotrendem, zwracaja uwage
na kwestie zwigzane z sama produkeja i to, jaki wywiera ona wplyw na $rodowisko natu-
ralne. Mlodzi konsumenci réwnie chetnie korzystaja z roznego rodzaju promocgji i obnizek,
jako$¢ kupowanych towardw jest bardzo istotna, zwracaja uwage na opakowania, czytaja
etykiety, sprawdzaja sklad produktu oraz czy nie byl testowany na zwierzetach, a sporo
znich korzysta z toreb wielokrotnego uzytku.

Mtodzi chetnie wybieraja produkty ekologiczne, jednak nie zawsze sa w stanie rezy-
gnowac z plastikowych opakowan produktow, ktore sa wszechobecne. Mimo pozytywnego
nastawienia do zrownowazonej konsumpcji kupuja rowniez niepotrzebne rzeczy oraz mar-
notrawia zywnos¢. Chea by¢ konsumentem racjonalnym i ogranicza¢ swoje wydatki na do-
bra, jednak mimo wszystko ulegaja konsumpcjonizmowi i rzadzy posiadania (Dabrowska,
Janos-Kresto 2017). Adamczyk (2014) zachowania mlodego nabywcy okresla nastepujaco:
Wspolezesny mlody konsument, cho¢ deklaruje ostrozno$¢ i krytycyzm w stosunku do
otaczajacego go $wiata, relatywnie czesto oddaje sie konsumpcji, czerpiac z niej rado$¢, sa-
tysfakeje, przyjemnos¢, traktujac ja jako rozrywke, jedna z form spedzania czasu wolnego
czy okazje do spotkan ze znajomymi”

Zigba (2010) i Kowalska (2017) dokonuja nastepujacego podzialu mlodych
konsumentow:

- konsument kupujacy dla siebie,

- konsument kupujacy dla rodziny,

- konsument projektujacy zakupy,

- konsument doradzajacy oraz informujacy o produktach.

Mtody konsument nie jest juz tylko nabywca, ale wptywa rowniez na produkcje przez
personalizacje produktow czy dzielenie si¢ swoimi przemysleniami na temat towaréw
z przedsiebiorstwami. Moze oddzialywa¢ na poziom sprzedazy, poniewaz im wiecej ne-
gatywnych opinii zostawionych w sieci, tym nizsze moga by¢ wyniki sprzedazowe firmy.
Dodatkowo skrupulatnie wybiera dobra dostosowane do wlasnych preferencji, ale réwniez
wplywa na decyzje zakupowe calej rodziny.

Reasumujac zachowania konsumentdw pokolenia Z, nalezy stwierdzi¢, iz gtéwna forma
zakupow sa zakupy dokonywane w internecie, jednak na proces decyzyjny sktadaja sie na-
stepujace etapy: sprawdzenie informacji na temat danego dobra, przeczytanie opinii w sieci,
poréwnanie cen w réznych sklepach internetowych. Na ich decyzje zakupowe, oprocz opi-
nii znalezionych w sieci, maja wplyw ich bliscy i znajomi, ale rowniez celebryci i influncerzy,
ktdrzy polecaja dany produkt czy ustuge na swoim Instagramie, Facebooku czy YouTubie.
Mimo przenoszenia zakupow do internetu, ,Zetki” réwnie chetnie odwiedzaja duze centra
handlowe, ktdre sa dla nich miejscem rozrywki i spotkan towarzyskich. W czasie zakupow
bywaja impulsywni, jednak wieksze wydatki sa sktonni bardziej przemysle¢. Mimo radosci
z wydawania pieniedzy, cze$¢ 0sob z pokolenia Z podchodzi racjonalnie do swoich zaku-
pow i stara sie wybiera¢ produkty ekologiczne. Takie osoby czesciej czytaja etykiety na pro-
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duktach, szukajg informacji na temat proceséw produkeyjnych i staraja wybiera¢ produkty
przyjazne srodowisku.

1.4. Akceptacja wspolczesnych trendow konsumenckich przez
pokolenie Z

Rozwdj trendow powiazany z uzytkowaniem internetu i urzadzen elektronicznych, wptywa
na styl zycia przedstawicieli pokolenia Z (Maciaszczyk, Rzemieniak 2018). Nowoczesne
urzadzenia technologiczne sa powszechnym i niezbednym elementem codziennosci, wrecz
dobrem pierwszej potrzeby, takim jak pozywienie czy ubranie. Urzadzenia elektroniczne sa
niejako wyznacznikiem statusu spolecznego — im drozszy, lepszy sprzet, tym wyzsza pozy-
cja spoleczna nabywcy. W kontekscie takiej postawy wyodrebniono trend o nazwie ,,jedz,
modl sie i korzystaj z technologii”. Trend ten mozna zauwazy¢ w kazdej grupie wiekowej, ale
szczegdlnie widoczny jest wérod miodych osob, ktére nie mialy mozliwosci pozna¢ swiata
bez internetu i technologii (Hatalska, Polak 2012; Borawska-Kalbarczyk 2013, Kucharska
2014).

Wirod pokolenia Z najbardziej rozpowszechnionym jest trend mediow spotecznoscio-
wych, dzieki ktérym moga by¢ w stalym kontakcie ze swoimi znajomymi oraz poznawaé
nowych ludzi z calego $wiata. To wlasnie na portalach spolecznosciowych, takich jak Face-
book, Twitter czy Instagram, przedstawiciele pokolenia Z chetnie udostepniaja rézne tresci.
Sami réwniez tworza i oceniaja informacje w sieci, duzo komentuja, chetnie udostepniaja
»obrazy” z codziennego zycia. W mediach spotecznosciowych czuja si¢ catkowicie swobod-
nie (Maciaszczyk, Rzemieniak 2018).

Drzieki ogromnemu zainteresowaniu mlodych konsumentéw mediami spotecznoscio-
wymi, wiekszo$¢ przedsiebiorstw wykazuje aktywno$¢ w tego rodzaju srodkach przekazu
informacji. W zwiazku ze swoim aktywnym uczestnictwem w sieci, opiniowaniem pro-
duktéw, chetnym kontaktowaniu si¢ z firmami, opisywaniem wad i zalet, sugerowaniem,
co mozna zmieni¢ lub ulepszy¢ w danym towarze, osoby nalezace do generacji Z staja sie
prosumentami (Kuzniar i in. 2017). Prosument nie jest biernym odbiorca, nie chce tylko
oglada¢ towarow, ale swiadomie uczestniczy¢ w kreowaniu produktéw czy marki. Umie
dostrzega¢ zalety danego przedmiotu, doskonale zdobywa informacje na jego temat, ale
tez nie obawia si¢ wyraza¢ niezadowolenie, pyta¢ o szczegoly czy dyskutowac (Szul 2013).
Prosumpcja dotyczy szczegdlnie osob mlodych i jest sposobem na okazanie ich oczekiwan
oraz wyznacznikiem ich potrzeb. Prosument wspottworzy produkt zgodnie z wlasnymi pre-
ferencjami, dazy do spopularyzowania indywidualizacji dobr i ustug (Reszel 2020). Oprécz
personalizacji produktéw, prosument korzysta z wszelkich stanowisk samoobstugowych, ta-
kich jak bankomaty, biletomaty, kasy samoobstugowe. Obecnie fatwo i szybko mozna zosta¢
obstuzonym przez samego siebie, a to niesie takze korzysci dla przedsigbiorstw w postaci
obnizania kosztéw (Reszel 2020). Producent nie jest juz ponad klientem, nie moze narzu-
cac swojej wizji i liczy¢ na catkowita aprobate. Musi sie dostosowa¢ do nowych odbiorcéw,
czesciowo przekazac im kontrole nad swoim produktem i naby¢ umiejetnos¢ nawigzywania
z nimi relacji (Szul 2013, Reszel 2020).
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Rozwijajacy si¢ rynek dobr i ustlug konsumpceyjnych generuje coraz to nowsze potrzeby
nabywcy, ktore determinuja jego zachowania zakupowe. Roguska i Antas-Jaszczuk (2020)
zaznaczaja, ze to glownie osoby mlode, w wieku od 18 do 24 lat, prowadza konsumpcyjny
styl zycia. Szybko sie nudza, nie sa stabilni na plaszczyznie rozumienia swoich potrzeb,
dlatego wciaz pragna nowych rzeczy i wrazen, jakie moga im one dostarczy¢ oraz ulegaja
ofertom dostepnym na rynku. Ponadto bardzo waznym aspektem dla nich jest dopasowa-
nie si¢ do swoich réwiesnikéw. Aby moc czué sie czescia grupy, musza by¢ stale na biezaco
z nowosciami i nabywac towary, ktére w danym czasie sa uznawane przez ich srodowisko
za najlepsze. Z tych powodéw wsrdd przedstawicieli pokoleniu Z czesto widoczna jest
nadkonsumpgja (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020). Wraz ze wzrostem stopy zyciowej spo-
leczenistwa wzrasta poziom konsumpcjonizmu. W Polsce coraz bardziej zauwazalne jest
to zjawisko, a okres wzrostu naklada si¢ z czasem dorastania pokolenia Z (Reszel 2020).
Duza liczba przekazéw marketingowych i coraz nowszych miejsc skupiajacych sie na kon-
sumpcji sprawiaja, ze konsument réznorodne oferty i mozliwos¢ szerokiego wyboru pro-
duktow traktuje jako obraz wolnosci (Marciniak 2016). Jednak powoli taki obraz zostaje
zastepowany przez ide¢ zrownowazonego rozwoju, ktora zaklada zachowanie réwnowagi
w kwestiach ekonomiczno-gospodarczych, spolecznych i srodowiskowych. Idea zréwno-
wazonego rozwoju dazy do zaspokojenia podstawowych potrzeb wszystkich ludzi, nie tylko
tych z rozwinietych krajow. Nadmierna konsumpcja i degradacja srodowiska, ktora jest jej
skutkiem, moga spowodowa¢, ze przyszle pokolenia nie beda mialy takich warunkéw do
rozwoju jak obecne (Marciniak 2016).

Pokolenie Z przyczynia sie do rozwoju konsumpcji kolaboratywnej, ktora jest czescia
konsumpgji zréwnowazonej. Pozwala ona na bardziej efektywne korzystanie z zasobow,
jednoczesnie nie rezygnujac z zaspokajania szerokiego wachlarza potrzeb. To wlasnie nowe
technologie przyczynily sie do rozwoju powyzszego trendu. Plynace z niego korzysci od-
czuwaja zaréwno uzytkownicy, ktorzy oszczedzaja swoje pieniadze, jak i udostepniajacy
swoje dobra innym, gdyz maja mozliwos¢ dodatkowego zarobku. Zatem samo posiadanie
przedmiotéw jest coraz mniej istotnym elementem zycia i powoli odchodzi na plan dal-
szy. Zauwaza si¢ zmniejszenie liczby zwolennikow takiego stylu zycia na rzecz wspétkon-
sumowania (Ziobrowska 2018). W 2019 r. co piaty mtody Polak miedzy 16. a 24. rokiem
zycia uzywal aplikacji i portali umozliwiajacych dziatania zwiazane z konsumpcja kola-
boratywna (Reszel 2020). Mlody konsument jest praktyczny i nie lubi schematéw. Pienia-
dze chce przeznacza¢ na rozwijanie swoich pasji czy hobby. Stad tez tak chetnie korzysta
z mozliwosci wspoldzielenia zasobow, gdyz pozwala to obnizy¢ konieczne koszty zwiazane
m.in. z mieszkaniem, przemieszczaniem sie, zakupem odziezy czy produktéw spozyw-
czych, a zaoszczedzone pienigdze moze przeznaczy¢ na poszerzanie swoich zainteresowan
(Pikula-Matachowska 2018). Z ustug, jakie oferuje konsumpcja kolaboratywna, korzystaja
osoby o roznym statusie zawodowym i majatkowym, dla ktorych dostep do dobr jest waz-
niejszy niz ich posiadanie na wlasnos$¢, sa one otwarte na nowe doswiadczenia, cenia swoj
czas, lubig poznawa¢ nowych ludzi i preferuja bardziej oszczedne formy korzystania z dobr
(Ziobrowska 2018).

Bardzo wazna kwestia dla pokolenia Z jest dbalo$¢ o srodowisko naturalne, propago-
wanie zachowan ekologicznych, co wptynelo na rozwéj ekokonsumpcji. Osoby, dla ktorych
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wazne s3 sprawy zwigzane ze srodowiskiem naturalnym, w swoich decyzjach nabywczych
kieruja sie wyborem towardw trwalych, ktore postuza im przez bardzo dlugi czas. Dla kon-
sumentdéw reprezentujacych ten trend sa niewazne najnowsze modele produktéw, staraja sie
nabywa¢ i konsumowac w taki sposob, aby nie szkodzi¢ naturze. Rezygnuja z towarow, kto-
rych produkeja wykorzystuje zbyt wiele zasobéw naturalnych i wytwarza mndstwo odpa-
dow. Sami rowniez starajg si¢ minimalizowa¢ marnotrawstwo zywnosci i segreguja odpady
wytworzone w ich gospodarstwach domowych (Dabrowska 2015; Reszel 2020). Ponadto
angazuja si¢ w rézne organizacje zajmujace si¢ dbaniem o dobro srodowiska naturalnego
oraz nagtasniaja wiele waznych dla nich spraw zwigzanych z ekologia (Reszel 2020).

Warto zaznaczy¢, ze sposob postepowania generacji Z jest bardzo zréznicowany, uka-
zujacy roznorodne postawy, czasem wrecz skrajne. Z jednej strony przez nadmiar bodzcow,
reklam i innych zabiegow marketingowych — konsumuja w nadmiarze i odczuwaja silna
potrzebe posiadania dobr. Z drugiej strony, w wyniku dostepu do informacji i rosnacej $wia-
domosci staraja sie konsumowac racjonalnie i ogranicza¢ nabywanie, kierujac sie w strone
samego uzytkowania, aby mimo wszystko ogranicza¢ nadmierna eksploatacje zasobow na-
turalnych (Reszel 2020). Cze$¢ mlodych konsumentéw podchodzi odpowiedzialnie i doj-
rzale do swoich decyzji zakupowych, jednak przypuszcza sie, ze niekoniecznie kieruje nimi
idea zréwnowazonej konsumpcji, a raczej sytuacja finansowa zmuszajaca do ograniczenia
wydatkow na konsumpcje. Pokolenie Z preferuje nadmierna konsumpcje i jest jednocze-
$nie swiadomym nabywca, ktdry zdaje sobie sprawe z jego negatywnych wpltywow. Moz-
liwe, ze w przyszlosci, pokolenie to bedzie podejmowac bardziej racjonalne decyzje, gdyz
w internecie jest duzo informacji na temat nadmiernej konsumpcji. Nalezy mie¢ nadzieje,
ze liczne kampanie informacyjne beda oddziatywaé pozytywnie, przynajmniej w kwestiach
umiaru w konsumowaniu (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020).

W zwiazku z rozpowszechnianiem si¢ informacji przez zrédta masowego przekazu,
$wiadomos¢ spoteczno-ekologiczna weiaz rosnie, klienci coraz bardziej zwracaja uwage nie
tylko na cene produktow, wyglad czy uzyteczno$¢, ale rowniez na zwigzane z nimi kwestie
etyczne. Nowacki i Wasilik (2017) wykazali, ze wiekszos¢ przebadanych internatéw deklaro-
wala, Ze sa w stanie zaplaci¢ wiecej za produkty wytworzone w sposdb etyczny i spotecznie
odpowiedzialny. Tendencja ta byla szczegdlnie zauwazalna wsréd przedstawicieli naleza-
cych do pokolenia Z. Jednoczesnie autorzy pracy wskazali, ze pokolenie to chetnie promuje
ide¢ zrownowazonej konsumpgji, jednak nie wykazuje wiekszej aktywnosci w tym zakresie
i nie zawsze stara sig, aby ich wybory byly bardziej racjonalne.

Wisrod pokolenia Z zauwazy¢ mozna wiele trendéw, jednak grupa odbiorcow jest tak
zréznicowana, ze ciezko okresli¢, ktory trend jest dominujacy. Nie mozna jednoznacznie
okresli¢, jaka tendencja bedzie bardziej powszechna i jakie postawy beda prezentowaé
w przysztosci mlodzi ludzie. Jedno jest oczywiste — media spolecznosciowe wplywaja
na zachowania konsumenckie pokolenia Z i determinuja ich decyzje zakupowe. Poprzez
stafe podlaczenie do internetu ,Dzieci Sieci” poszerzaja swoja wiedze na temat konsump-
cjonizmu i jego skutkow. Czes¢ z nich z pewnoscia stara sie prowadzi¢ styl zycia zgodny
z koncepcja zréwnowazonej konsumpcji i wybiera¢ produkty w taki sposob, aby jak naj-
mniej szkodzi¢ srodowisku naturalnemu. Inne ,,Zetki” reprezentuja ten trend gléwnie ze
wzgledéw ekonomicznych i checi oszczedzania. Jednak czes¢ osob mlodych weiaz realizuje
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konsumpcyjny styl zycia i chwali si¢ swoim zachowaniem w mediach spoleczno$ciowych.
Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze racjonalna i Swiadoma konsumpcja jest w fazie deklara-
tywnej i nie przekfada sie na realne zachowania rynkowe.
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2. Empiryczna identyfikacja zachowan rynkowych pokolenia
7 w zakresie wspolczesnych trendow

2.1. Ocena uwarunkowan decyzji konsumenckich pokolenia
Z w realizacji trendu nadmiernej konsumpcji

W badaniach dotyczacych zachowan mlodych konsumentow poddano identyfikacji naj-
istotniejsze czynniki wplywajace na zachowania nabywecze pokolenia Z (rysunek 2.).

Rysunek 2.

Deklaracje badanych w zakresie istotnych czynnikéw decydujacych o wyborach w procesie zakupu
produktéw konsumpceyjnych (%)

inne: informacje na portalach | 08
opinia znajomych/rodziny p————— 417
produkt jest czesto reklamowany 75
wyglad opakowania p—— 300

kraj pochodzenia 100

certyfikaty mowiace o tym, ze produkt 125
jest ekologiczny

informacje znajdujace si¢ na opakowaniu EEEEG——————SSR 375
jakos¢ produktu GG 850
cena I —— a7
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

27



Empiryczna identyfikacja zachowan rynkowych pokolenia Z w zakresie wspolczesnych trendow

Najwigkszy wplyw na decyzje konsumpcyjne przedstawicieli tej generacji miala cena
(91,7%) oraz jakos$¢ (85%), co moze wynikac z ich ograniczonego budzetu. Na decyzje za-
kupowe mlodego pokolenia wptywaja opinie znajomych i rodziny (41,7% wskazan). Jedno-
cze$nie przedstawiciele generacji Z przy zakupie bardzo rzadko sugeruja sie czestotliwoscia
reklam danego produktu (7,5% odpowiedzi). Malo istotnymi parametrami s takze: kraj
pochodzenia produktu (10%) oraz certyfikaty ekologiczne (12,5%). Wyniki te sa w pewnej
sprzeczno$ci z opinia na temat pokolenia Z, ktore uznaje si¢ za nastawione proekologicznie,
dbajace o $rodowisko naturalne.

W celu okreslenia postaw pokolenia Z zbadano ich opini¢ na wybrane zagadnienia
(tabela 6.).

Tabela 6.

Postawy badanych wobec wybranych zachowan

Wyszczegolnienie Odsetek wskazan (%)
Uwazam, ze nadmierne nabywanie débr negatywnie wptywa na $rodowisko naturalne. 65.8
Nie kupuje nowych rzeczy, aby zaimponowac innym. 60,0
Sprzedaje/oddaje swoje ubrania na roznych portalach lub wymieniam si¢ nimi. 40,8
Chetnie korzystam z komunikacji miejskiej, Ubera, Blabla car, hulajnég/rowerow/sa- 32,5

mochodow, ktére mozna wypozyczy¢ na okreslony czas.
Ograniczam kupowanie duzej liczby débr ze wzgledow etycznych/moralnych. 29,2

Zwracam uwage na to, czy opakowanie produktu nadaje si¢ do recyklingu lub z recy- 275
klingu pochodzi.

Chetnie kupuje produkty ekologiczne/bio, poniewaz uwazam, ze sa duzo lepsze, zdrow- 25,0
sze od innych produktéw.
Uwielbiam kupowa¢ nowe gadzety i inne przedmioty, poniewaz posiadanie ich wpra- 19,2
wia mnie w lepszy nastroj.
Staram si¢ zwraca¢ uwagg na kraj pochodzenia danego przedmiotu, to w jaki sposéb 18,3

zostal wyprodukowany i jaki wplyw na srodowisko naturalne ma jego produkgja.

Podazam na moda, zawsze jestem na biezaco z wszelkimi nowosciami w $wiecie mody 12,5
i technologii.

Nie kupuje towarow pochodzacych z tzw. krajow trzeciego $wiata, poniewaz uwazam, 9.2
e osoby pracujace w tamtejszych fabrykach nie maja zapewnionych godnych warun-

kéw pracy.

Chetnie kupuje produkty reklamowane przez influenceréw/celebrytéw. 4.2
Nie zgadzam si¢ z zadnym z powyzszych stwierdzen. 0.8

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wiekszo$¢ respondentéw uwazala, ze nadmierne nabywanie débr negatywnie wplywa
na $rodowisko naturalne (65,8%), jednakze tylko 18,3% z nich zwracata uwage na infor-
macje, takie jak: kraj pochodzenia produktu, sposéb produkeji oraz wplyw produkeji
na $rodowisko naturalne. Bardzo duzo osob przyznalo, ze nie kupuje nowych rzeczy, aby
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zaimponowac innym (60%). Jest to sprzeczne z opinia na temat generacji Z, ktora okresla sie
jako pokolenie konsumujace na pokaz. Ponadto 40,8% mtodych 0sob deklarowalo, ze sprze-
daje lub oddaje swoje ubrania na réznych portalach lub wymienia si¢ nimi oraz chetnie
korzysta z komunikacji miejskiej czy transportu dzialajacego na zasadach wspotdzielenia
(32,5%). Prawie co trzeci przedstawiciel mlodego pokolenia twierdzil, ze ogranicza naby-
wanie dobr ze wzgledow etycznych (29,2%), a 19,2% badanych deklarowalo, ze nabywanie
nowych przedmiotow poprawia ich nastroj. Bardzo mala grupa przedstawicieli generacji
7 przyznala, ze podaza za moda (12,5%) i chetnie nabywa produkty reklamowane przez
influenceréw czy celebrytow (4,2%). Uzyskane wyniki nie sa catkowicie zbiezne z opinia
o pokoleniu Z.

Uczestnicy badania najczesciej kupowali Zzywnos¢, kosmetyki, srodki higieniczne oraz
chemie gospodarcza, zatem wybierali produkty codziennego uzytku i najbardziej po-
trzebne. Nieco rzadziej nabywali nowa odziez czy dekoracje do domu. Sa to przedmioty,
ktére nie zuzywaja si¢ tak szybko. Bardzo rzadko deklarowali zakup sprzetu sportowego
oraz elektronicznego. Tego typu przedmioty sa wytrzymate, moga postuzy¢ uzytkownikowi
nawet kilka lat oraz sa kosztowne, a czesta ich wymiana nie jest konieczna. W przypadku po-
ziomu wydatkow najwiecej wydatkdw byto przeznaczanych na zywnos$¢ i inne przedmioty
potrzebne do codziennego funkcjonowania. Bardzo duzo mlodych 0sob byto zgodnych co
do tego, ze nadmierne nabywanie débr wplywa negatywnie na srodowisko naturalne, jed-
nak niestety niewiele z nich staralo si¢ dokonywa¢ takich wyboréw, aby méc te negatywne
dzialania zminimalizowac.

Badania ankietowe przeprowadzone wérod przedstawicieli pokolenia Z dotyczyty
rowniez identyfikacji kategorii produktow w przypadku zakupow niezaplanowanych
(rysunek 3.).

Rysunek 3.
Dokonywanie zakupéw niezaplanowanych w wybranych kategoriach produktowych w opinii
badanych (%)
nie robie zakupow niezaplanowanych w67
inne M 25
wszelkie "gadzety”  mE——————— 367
sprzgt sportowy W 42
elektronika  p— 92
bizuteria  m—— 142
torebki  m——— 133
obuwie FEEEEEEEEEEE——— 317
odziez I 59.2
Zywnos$¢ I 725
kosmetyki  m———— S 617

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Miodzi konsumenci najczesciej nie planowali zakupow zywnosci (72,5%), kosmetykow
(61,7%) i odziezy (59,2%). Najmniej deklaracji dotyczylo sprzetu sportowego (4,2% wska-
zan) i elektroniki (9,2%), co moze $wiadczy¢ o tym, ze zakupy tego typu towaréw ze wzgledu
na ich wysoka cene sa zaplanowane i raczej przemyslane. Jedynie 6,7% przedstawicieli poko-
lenia Z zadeklarowalo, ze nie nabywa nowych débr bez wezesniejszego planowania.

Z badan wsréd konsumentéw reprezentujacych pokolenie Z wynika, ze czynnikami
najczedciej wplywajacymi na zakupy impulsywne byly: nagta ochota — zachcianka (86,7%),
promocja produktu (77,5%), otrzymanie gratisu przy zakupie (31,7%) (rysunek 4.). Jedynie
7,5% 0sob miodych wskazato za przyczyne zakupéw impulsywnych polecenie produktu
przez sprzedawce, co moze to $wiadczy¢ o braku zaufania do polecen sprzedawcow.

Rysunek 4.
Czynnik determinujace zakupy impulsywne w opinii badanych (%)

nie zdarza mi si¢ kupowac towaréw, ktorych nie I -
planowatem/-am kupi¢ "

otrzymanie gratisu do danego towaru [N 517
bl e, N
. 5/
momencie)

polecenie danego produktu przez sprzedawce - 75

promocia N

0 20 40 60 80
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przedstawiciele pokolenia Z uczestniczacy w badaniach wskazywali na czestotliwos¢
spedzania czasu wolnego w galeriach handlowych (rysunek 5.). Prawie 42% badanych przy-
znalo, ze odwiedza galerie handlowe rzadziej niz raz w miesiacu, natomiast przynajmniej
raz w miesigcu czas wolny spedzalo tam 34,2% badanych. Jedynie 5% respondentéw przy-
znalo, ze do galerii handlowych chodzi nawet kilka razy w tygodniu.

Celem pobytu 0sob mlodych w galeriach handlowych byly zakupy odziezy butow
(43,3% wskazan) lub kosmetykow (41,7%) (rysunek 6.). Ponad 43% respondentéw korzy-
stata z oferty gastronomicznej. Podczas wizyt w tego rodzaju placowkach 27,5% badanych
ogladata oferty roznych sklepéw; ale nie decydowata si¢ na zakupy. Od czasu do czasu 43,3%
0s6b korzystato z oferty kina, natomiast dla 34,2% mtodych 0sob bylo to miejsce spotkan
ze znajomymi. Warto zaznaczy¢, ze az pofowa uczestnikow badania prawie nigdy nie kupo-
wala tam sprzetu elektronicznego, a 45% sprzetu sportowego. Podczas pobytu w galeriach
handlowych 39,2% badanych zadeklarowalo, ze prawie nigdy nie kupowalo produktow
spozywczych, jedynie 5,8% nabywalo takie produkty podczas kazdej wizyty. Swiadezy¢ to
moze o tym, ze zakupow produktéw spozywezych najczesciej dokonuje sie blisko miejsca
zamieszkania.
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Rysunek 5.

Czestotliwos¢ spedzania czasu wolnego w galeriach handlowych (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Rysunek 6.
Formy spedzania czasu w galeriach handlowych (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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W badaniach ankietowych przeprowadzonych wsrod oséb reprezentujacych poko-
lenie Z okreslono poziom odczuwania potrzeby zakupu najnowszych modeli wybranych
produktéw (rysunek 7.). Osoby mlode nie odczuwaly potrzeby zakupu nowego telewizora
(65,8%), sprzetu sportowego (59,2%), smartwatcha (55%), komputera czy laptopa (46,7%).
Bardzo mocno lub mocno potrzeba zakupu byta odczuwana w przypadku: telefonu (24,2%),
odziezy (28,3%), obuwia (26,6%), smartwatcha (21,6%), kosmetykow (29,1%), sprzetu spor-
towego (20,8%), telewizora (20%), komputera/laptopa (24,1%).

Rysunek 7.
Poziom odczuwania potrzeby nabywania najnowszych modeli wybranych produktéw (%)
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Podsumowujac zachowania przedstawicieli pokolenia Z, nalezy stwierdzi¢, ze dokony-
wali oni zakupéw pod wplywem impulsu. Produktami, ktérych nie planowali naby¢ byly
najczesciej produkty spozyweze, kosmetyki oraz odziez. Badani przyznali, ze czynnikiem
wplywajacym na takie wybory byly najczesciej promocja lub nagta ,zachcianka’, chwi-
lowa potrzeba nabycia danego towaru. W galeriach handlowych mlodzi korzystali gléwnie
z oferty gastronomicznej, decydowali si¢ na zakupy odziezy i kosmetykéw. Wickszo$¢ re-
spondentow przyznata, ze chetnie przegladala oferty sklepw, ale nie decydowala si¢ na za-
kup. Galerie handlowe byly traktowane takze jako miejsce spotkan ze znajomymi.
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2.2. Ocena swiadomosci ekologicznej reprezentantéw pokolenia
Z w aspekcie realizacji zalozen zréwnowazonej konsumpgji

Swiadomos¢ ekologiczna uzmystawia, ze kazda poszczegdlna jednostka jest odpowiedzialna
za stan i degradacje $rodowiska naturalnego. Realizacja zalozert modelu zréwnowazonej
konsumpcji wymaga stosowania okreslonych zachowan ekologicznych przez konsumen-
tow. Dziatania te moga by¢ propagowane w rdzny sposob, a jednym z nich jest racjonalna
konsumpcja. W ten sposob jednostki przyczyniaja si¢ do redukeji negatywnych skutkéw
wynikajacych z uzytkowania czy utylizacji dobr i ustug, stosuja si¢ do zalecen dotyczacych
ochrony srodowiska, a takze promuja stylu zycia zwiazany z warto$ciami spolecznymi.
W celu monitorowania zachodzacych zmian jest istotne badanie $wiadomosci ekologicznej
i odniesienie jej do realizacji zrownowazonej konsumpgji.

W badaniu zachowan pokolenia Z podjeto prébe oceny swiadomosci ekologicznej (ry-
sunek 8.). Wiekszo$¢ respondentdw (70%) deklarowato sredni poziom swiadomosci ekolo-
gicznej, jedynie 9% badanych wskazalo na wysoki poziom swiadomosci ekologicznej.

Rysunek 8.
Poziom $wiadomosci ekologicznej badanych respondentéw (%)

9,0

= wysoki = $redni niski
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak wynika z badania Quality Watch przeprowadzonego w 2020 r. dla Rejestru Diuz-
nikéw BIG InfoMonitor, az 82% ankietowanych byla $wiadoma istniejacych probleméw
ekologicznych'. Natomiast z ankiety przeprowadzonej przez Havas Intelligence w 2009 r.
wynika, ze co najmniej pofowa Polakow (52%) uwazala si¢ za dobrze poinformowanych

' Polacy majg swiadomos¢ probleméw ekologicznych. W: https://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/82-proc-polakow-ma-swiadomosc-problemow-ekologicznych-jak-chronic-srodowisko  (dostep
19.04.2022).
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odnosnie do potrzeb srodowiska?. Badania wskazuja na wzrost swiadomosci ekologicznej,
co moze wynika¢ z wickszej potrzeby zwracania uwagi na negatywne efekty oddzialywa-
nia ludzi na rodowisko oraz z dostepu do informacji. Powszechne sa programy edukacyjne
i akcje spofeczne wskazujace na koniecznos¢ ograniczenia negatywnego wplywu na srodo-
wisko i utrzymania zasobéw naturalnych.

Srodowisko jest naturalnym i stalym warunkiem dla zycia spoleczenistwa, a takze jego
rozwoju. Analogicznie, ze wzgledu na istote waznosci przestrzeni, powinno by¢ ono plasz-
czyzna wspoldziatania wszystkich jednostek, ktore sa zobowiazane podejmowa¢ dzialania
obronne.

Zapytano ankietowanych, czym jest dla nich dbanie o $rodowisko naturalne (rysu-
nek 9.). Dla 44% reprezentantow pokolenia Z bioracych udzial w badaniu ochrona $ro-
dowiska jest sprawa wazna i odpowiedzialng, dla 41% z nich jest to codzienny obowiazek,
9% czerpie satysfakcje z ochrony srodowiska, a dla 6% jest zdania, ze sprawia im trudnos¢
w realizacji.

Rysunek 9.
Znaczenie ochrony §rodowiska naturalnego w opinii badanych (%)
60
440
410
90
m jest sprawa wazng i odpowiedzialng = sprawia mi satysfakcje
jest codziennym obowiazkiem jest sprawa trudng do realizacji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Z raportu pt. Swiadomos¢ i zachowania ekologiczne mieszkaricow Polski z 2014 r. wynika,
ze Polacy jako najczestsze powody dbania o srodowisko naturalne wskazywali na troske
o przyszle pokolenia (49%) oraz troske o zdrowie cztowieka (48%). Polacy od wielu lat po-
siadaja wzglednie podobne przekonania, jest to dla nich wazna kwestia, poniewaz wyka-

2 Jak przez ostatnig dekade zmienila si¢ swiadomos¢ ekologiczna Polakow? W https://wyborcza.biz/
biznes/7,177151,26569659,jak-przez-ostatnia-dekade-zmienila-sie-swiadomosc-ekologiczna.html
(dostep 19.04.2022).

3 Swiadomos¢ i zachowania ekologiczne mieszkaricow Polski. 2014. Raport TNS Polska dla Mini-
sterstwa Srodowiska. s. 28.
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zujg odpowiedzialno$¢ za stan otaczajacego $wiata, zarowno dla wspétczesnych potrzeb, jak
i w trosce o zycie przysztych pokolen.

Coraz powszechniejsze staje sie zainteresowanie stanem $rodowiska, a zwlaszcza istnie-
jacymi problemami ekologicznymi, ktére od wielu lat znacznie si¢ pogarszaja. Przedstawi-
ciele pokolenia Z ocenili obecny stan srodowiska naturalnego w Polsce (rysunek 10.).

Rysunek 10.

Ocena stanu $rodowiska naturalnego w Polsce przez badanych (%)

tereny zielone i rekreacyjne

gospodarka odpadami

jako$¢ powietrza

jako$¢ wod

f=)
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| bardzo dobry u dobry m dostateczny m niezadowalajacy zly

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Dobry poziom jakosci wod w Polsce jest w opinii 41% badanych, 36% wskazato na po-
ziom dostateczny. Jakos¢ powietrza zostala okreslona przez 46% oséb mlodych na wysokim
poziomie, 36% uwazala, iz jest ona dostateczna. Z raportu Polskiego Instytutu Ekonomicz-
nego z 2020 r. wynika, Ze 43% Polakdw wskazalo na sredni poziom jakosci powietrza, a tylko
129% wskazalo na dobra jakos¢ powietrza®.

W opinii 33% respondentéw gospodarka odpadami jest na dobrym poziomie, ale
az 24% uznalo, ze stan srodowiska zwiazany z gospodarowaniem odpadami jest niezado-
walajacy. Porownujac uzyskane wyniki z badaniem przeprowadzonym przez Ministerstwo
Klimatu i Srodowiska w 2020 r., mozna stwierdzi¢, iz Polacy posiadali podobng opinie w tej
dziedzinie, bo okolo 37% dobrze ocenito gospodarke odpadami, ale az 57% Zle ocenito dzia-
tania w tym zakresie®.

Biorac pod uwagg catoksztalt stanu srodowiska naturalnego, uczestnicy badania wyra-
zili pozytywne opinie o terenach zielonych i rekreacyjnych w Polsce (14% okreslito jako stan
bardzo dobry, a 55% wskazalo na dobry).

* Polacy i ochrona powietrza. Normy spoleczne jako zrodlo zmiany? Raport z badan przeprowadzo-
nych przez Polski Instytut Ekonomiczny. Warszawa 2020. s. 12.

5 Swiadomosc i zachowania ekologiczne mieszkaricéw Polski. 2020. Raport z badan przeprowadzo-
nych przez Ministerstwo Klimatu i Srodowiska.
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Segregacja $mieci jest podstawowym dziataniem zwigzanym z recyklingiem, ktérego
glownym celem jest ograniczanie sktadowisk odpadow. Analogicznie brak sortowania po-
waznie zagraza otoczeniu, jak rowniez calej planecie. W badaniu podjeto probe zbadania
opinii przedstawicieli pokolenia Z na temat segregacji $mieci (rysunek 11.). Wigkszos¢ re-
spondentdw (69%) uwazata, ze sortowanie jest konieczne do dalszego przetworzenia $mieci,
17% ankietowanych stwierdzito, ze jest czasochlonne, ale konieczne, natomiast 3% bada-
nych nie miafo na ten temat zdania.

Rysunek 11.
Cel segregacji $mieci w opinii badanych respondentow (%)

30

m jest to czasochfonne ale konieczne = mozna je podda¢ przetworzeniu

mniejsza ich ilos¢ trafia na wysypisko nie mam zdania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wedlug badania przeprowadzonego w 2020 r. przez agencje Starcom na ogélnopolskiej
grupie respondentdw, 67% ankietowanych uwazala segregacje odpadéw za szczegdlnie
wazng w procesie troski o srodowisko naturalne®. Polacy przywiazuja duza uwage do me-
chanizmu gospodarowania odpadami. Traktuja go jako koniecznos¢ w celu ograniczania
marnotrawstwa resztek i wyrobow, a takze jako obowiazek dbania o otoczenie.

Wyprodukowanie foliowej torby zajmuje sekundg, ale juz jej rozktad trwa setki lat. Tylko
nieznaczna ich liczba zostaje poddana przetworzeniu, wiekszo$¢ natomiast trafia na wysypi-
ska $mieci, a takze do rzek i oceandw. Zapytano uczestnikéw badania o czas rozkfadu torby
foliowej (rysunek 12.). Wiekszo$¢ respondentow (65%) udzielito prawidlowej odpowiedzi,
ze jest to 400 lat. Niepokojace sa wskazania dotyczace bardzo krétkich okresow rozkladu
reklamowki foliowej (3 lata — 14% odpowiedzi i 4 miesiace — 4%).

Wprowadzenie opfaty recyklingowej miato przyczynic sie do ograniczenia uzywania to-
reb foliowych, jednak jak wskazuja badania firmy Danae z 2019 r., tylko 40% respondentow
zadeklarowalo ograniczenie w ich zakupie, natomiast pozostala cz¢$¢ badanych nie zmie-
nita swoich nawykow’.

¢ Raport z badait HX Study. 2020. Agencja mediowa Starcom.

7 Raport z badari firmy Danae, 2020. Wykonany na zlecenie Ministerstwa Srodowiska.

36



Empiryczna identyfikacja zachowan rynkowych pokolenia Z w zakresie wspolczesnych trendow

Rysunek 12.
Czas rozkfadu foliowej torby w opinii badanych (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Przedstawiciele pokolenia Z okreslili trzy najwazniejsze czynniki, od ktorych w zalezy
stan §rodowiska naturalnego (rysunek 13.).

Rysunek 13.

Czynniki wplywajace na stan srodowiska naturalnego (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wigkszos¢ 0sob mtodych (59%) wyrazila opinie, iz stan srodowiska naturalnego w gléw-
nej mierze zalezy od aktywnosci kazdej osoby. Polowa respondentéw byta zdania, iz istotny
wplyw ma gospodarka i przemysl, a takze uznanie przez spoleczenistwo kwestii sSrodowiska
za wazny problem. Ponad 30% badanych twierdzilo, ze jako$¢ srodowiska jest zalezna od
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emisji zanieczyszczajacych powietrze, dobrych przepisow prawnych i ich egzekwowania,
jak réwniez od decyzji rzadowych zwigzanych z regulacjami w kwestii ochrony srodowiska.
Sytuacja finansowa parstwa uplasowala si¢ natomiast na ostatniej pozycji (9% wskazan).

W badaniu pt. Adaptacja do zmian klimatu w badaniach swiadomosci ekologicznej miesz-
katicow Polski zrealizowanym w 2018 r., ponad 65% ankietowanych jako najwazniejszy
czynnik przyczyniajacy sie do ochrony srodowiska, wskazalo aktywnos¢ kazdego obywa-
tela. Najmniejsze znaczenia miala sytuacja finansowa panstwa®. Polacy maja swiadomosc,
jak wazne dla dobra otoczenia jest podejmowanie przez kazda poszczegdlng jednostke dzia-
tan wspolgrajacych w harmonii z przyroda.

Wiekszos¢ (65%) przedstawicieli pokolenia Z wskazalo, ze wszyscy zanieczyszczaja
srodowisko w podobnym stopniu, natomiast w opinii 35% z nich najwickszy wplyw maja
przedsiebiorstwa. Spoleczenstwo zostalo postawione w obliczu niezmierzonych wyzwan
dla $rodowiska, ktdre zagrazaja dalszej egzystencji. Uczestnicy badania wykazuja zalozenie,
ze kazda jednostka jest wspotmiernie odpowiedzialna za degradacje natury.

7 danych opublikowanych przez Europejska Agencje Srodowiska w 2019 r. wynika,
ze przemyst w znacznym stopniu jest odpowiedzialny za obcigzenie srodowiska natural-
nego wytwarzanymi odpadami i zanieczyszczeniami. Jednakze wprowadzenie bardziej ry-
gorystycznych przepisow zwiazanych z ochrona natury, odchodzenie od pewnych bardziej
szkodliwych form produkeji i poprawa efektywnosci energetycznej wplynety na zmniejsze-
nie negatywnego wplywu na $rodowisko’.

Najbardziej popularnymi zrédfami czerpania informacji na temat potrzeb ochrony sro-
dowiska wedlug osob mlodych uczestniczacych w badaniu byly: internet — 68% oraz tele-
wizja i radio — 25% (rysunek 14.).

Rysunek 14.

Zrédha informacji na temat potrzeby ochrony srodowiska naturalnego (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

& Adaptacja do zmian klimatu w badaniach swiadomosci ekologicznej mieszkarncéw Polski. 2018. Ra-
port z badan wykonany na zlecenie Ministerstwa Srodowiska.

° Przemysl. W: https://www.eea.europa.eu/pl/themes/industry/intro (dostep 23.04.2022).
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Media sa najpowszechniejszg forma pozyskiwania wiedzy dzieki tatwemu i szybkiemu
dostepowi do niej. Zdecydowanie najrzadziej ankietowani siegali po gazety i czasopisma,
gdyz sa to zrodla informacji coraz mniej popularne i rzadziej uzywane przez mtode osoby.
Internet stwarza olbrzymie mozliwosci dostepu do wiedzy oraz zawiera nieskoniczona liczbe
informacji ze wszystkich dziedzin.

2.3. Racjonalne zachowania rynkowe pokolenia Z

Ze wzgledu na fakt, iz jego preferencje nie sa wylacznie fizyczne, ale w duzej mierze maja
podloze kulturowe i psychologiczne charakterystyka zachowan konsumenta jest skompli-
kowana. Jak twierdzi Brzezicka (2012), ksztaltuja si¢ one cale zycie, a konsument samodziel-
nie decyduje o tym, kiedy je zademonstruje. Analiza zachowan konsumenta uwzgledniajaca
psychologie jednostki staje si¢ coraz bardziej popularna (Brzezicka 2012).

Ze wzgledu na trudno$¢ prowadzenia kompleksowych badan, przy ktorych musza
wspotpracowad specjalisci z réznych dziedzin, postanowiono dowiedzie¢ si¢ z pomoca
badan deklaratywnych, jaka jest opinia mtodych konsumentéw na temat racjonalnosci ich
wlasnych zachowan (tabela 7.).

Tabela 7.

Postawy mlodych konsumentéw wobec racjonalno$ci zachowan na rynku (%)

Catkowicie sie  Czesciowosie ~ Niemam  Cze$ciowo sie  Catkowicie sie

Wyszezegolnienie zgadzam zgadzam zdania nie zgadzam  nie zgadzam
Zawsze podejmuje racjonal- 333 47,9 4,2 12,5 2,1
ne decyzje zakupowe
Jestem konsumentem anali- 40,6 31,3 21,9 3,1 31
tycznym
Zawsze jestem w stanie 33,3 36,5 13,5 12,5 4,2
uzasadnic¢ swj zakup
Kupuje tylko to, co jest mi 20,8 34,4 13,5 271 4,2
faktycznie potrzebne
Kupuje produkt, a nie wy- 41,7 344 11,5 11,5 1,0
obrazenia na jego temat
Nigdy nie podejmuje decyzji 17,7 38,5 16,7 16,7 10,4
zakupowej spontanicznie
Zawsze znajduje oferte w naj- 47,9 34,4 7.3 10,4 0,0

lepszej cenie i jakosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najwicksza czes$¢ reprezentantéw pokolenia Z (82,3%) zgadzala si¢ ze stwierdzeniem,
ze zawsze znajduje oferte w najlepszej cenie i jakosci. Nieco mniej mlodych osob (81,2%)
deklarowalo, ze zawsze podejmuje racjonalne decyzje zakupowe. Duzy odsetek badanych
(76,1%) potwierdzal, ze kupowal produkt, a nie wyobrazenia na jego temat. 71,9% oséb
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mlodych potwierdzilo, ze jest konsumentem analitycznym. Pomimo tego, ze az 69,8% zgo-
dzilo sie, ze zawsze jest w stanie uzasadnic¢ swoj zakup, to tylko 55,2% bylo zgodnych, iz ku-
puje tylko to, co jest faktycznie potrzebne.

Zbadano takze postawy mlodych konsumentéw wobec wyboréw dokonywanych
w sieci (tabela 8.). W zwiazku z powszechna dostepnoscia w internecie do opinii innych
0s6b, wickszos¢ badanych przy podejmowaniu decyzji nabywczych kierowala si¢ opinia in-
nych uzytkownikow (88,5% respondentow).

Tabela 8.

Postawy miodych konsumentéw wobec wybordw dokonywanych w sieci (%)

Calkowiciesi¢  Czesciowosie  Niemam  Czeéciowo sie  Calkowicie sig

Wyszczegolnienie . . .
¥ 8 zgadzam zgadzam zdania nie zgadzam  nie zgadzam

Opinie innych konsumentéw 50,0 38,5 10,4 1,0 0,0
sa dla mnie wazng informacja

przy podejmowaniu decyzji

zakupowych

Im wigkszy asortyment 27,1 22,9 18,8 20,8 10,4
w sklepie internetowym, tym

fatwiej podja¢ mi decyzje

o zakupie

Jestem bardziej skfonny/a do 13,5 229 15,6 28,1 19.8
zakupow w sklepie interneto-

wym, ktory wysyla do mnie

spersonalizowane oferty

i wiadomosci

Chetnie wybieram opcje 10,4 24,0 25,0 18,8 21,9
~domysIne” w procesie
zakupowym

Jezeli raz zawiedzie mnie 323 37,5 10,4 14,6 5.2
zakup w danym sklepie

internetowym, to nastepnym

razem z niego nie skorzystam

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wiekszos¢ ankietowanych (69,8%) zgodzila si¢ ze stwierdzeniem, ze jezeli raz zawiedzie
ich dany sklep internetowy, to nastepnym razem z niego nie skorzystaja. Polowa badanych
wyrazila zgode co do twierdzenia, ze im wigkszy asortyment w sklepie internetowym, tym
tatwiej podejmuje si¢ decyzje o zakupie. Konsumenci nie sa $wiadomi, iz duza liczba asorty-
mentu utrudnia im wybér i moze to prowadzi¢ do wyczerpania poznawczego. Konsumenci
nie sa w stanie bowiem pozna¢ i przeanalizowa¢ tak duzej ilosci informacji o produktach,
aby wybra¢ ten najlepszy, wiec wowczas z reguly kieruja si¢ impulsem.

Opinia e-konsumentéw co do spersonalizowanych wiadomosci i ofert od firmy wysy-
tanych na ich skrzynki odbiorcze nie jest jednoznaczna, 36,4% 0sob zgadzalo sie z takim
stwierdzeniem, ale jednoczesnie 47,9% bylo przeciwnego zdania. Personalizacja jest obecnie
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trendem na rynku e-commerce. W najblizszych latach personalizacja komunikacji miedzy
marka a konsumentem bedzie dalej rozwijata sie w kierunku petnego marketingu one-to-
-one i wielowymiarowego dostosowania do pojedynczego e-konsumenta (Korba 2020).

Opinie respondentéw na temat braku wplywu wybranych okolicznosci, takich jak: pan-
demia, pogoda, susza na decyzje zakupowe sa podzielone (rysunek 15.). Najwiecej respon-
dentow (27,08%) czesciowo nie zgadza si¢ z twierdzeniem, iz szczegolne okolicznosci nie
maja wplywu na decyzje nabywcze. Jednoczesnie 25% badanych potwierdza brak wplywu
wyjatkowych okolicznosci na ich decyzje nabyweze.

Rysunek 15.

Brak wplywu wybranych okolicznosci (pandemia, pogoda, susza) na decyzje konsumenckie (%)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Opinie ekonomistow behawioralnych potwierdzaja, iz szczegdlne okolicznosci maja
bardzo duzy wplyw na decyzje zakupowe, np. w Stanach Zjednoczonych w zwiazku z ka-
tastrofami naturalnymi wzrosta sprzedaz ubezpieczen. Z badania UCE Research wynika,
ze w czasie pandemii Polacy znacznie czedciej niz przed nia kupowali artykuty z kategorii
home&living. Poza artykutami zwigzanymi z wyposazeniem i dekoracja domu, odnoto-
wano wzmozong sprzedaz kapci, fartuchow, szlafrokow!.

Jak wynika z badan przeprowadzonych wsréd przedstawicieli pokolenia Z, w wiekszo-
$ci (66,6%) nie zgadzaja si¢ oni ze stwierdzeniem, iz poszukiwanie produktu w sieci zawsze
konczy si¢ zakupem (rysunek 16.).

1 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/w-czasie-pandemii-polacy-czesciej-kupuja-o-
dziez-domowa-i-akcesoria-do-kuchni (dostep 23.04.2022).

41


https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/w-czasie-pandemii-polacy-czesciej-kupuja-odziez-domowa-i-akcesoria-do-kuchni
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/w-czasie-pandemii-polacy-czesciej-kupuja-odziez-domowa-i-akcesoria-do-kuchni

Empiryczna identyfikacja zachowan rynkowych pokolenia Z w zakresie wspolczesnych trendow

Rysunek 16.

Poszukiwania produktu w sieci, ktore zawsze koncza si¢ zakupem (%)
etk s o I
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Sciezka zakupowa klienta w e-commerce jest do$¢ zawita. Cykl zakupowy klienta w han-
dlu elektronicznym to wiele etapow. W zaleznosci od ceny produktu, jego specyfiki, pilnosci
potrzeby, stanu majatkowego konsumenta caly proces moze trwac od kilku minut do nawet
kilku lat. Doprowadzenie do finalizacji procesu, czyli finalizacji transakeji kupna-sprzedazy
nie jest wicc takie fatwe, jakby moglo sie wydawac¢ (Bargij 2014). Z badan przeprowadzo-
nych przez Thalera (2012), ktére pozwolily na opisanie efektu utopionych kosztow wynika,
ze czowiek za wszelka cene prébuje kontynuowac podjete dzialania, gdy w zwiazku z ich
prowadzeniem ponidst dotychczas znaczny wysilek, badz wysokie koszty. Robi to nawet
wtedy, gdy w pewnym momencie kontynuacja dzialania staje si¢ nieoptacalna (Thaler 2012).

2.4. Wspolzalezno$¢ cech ekonomiczno-demograficznych i spoteczno-
demograficznych z postrzeganiem racjonalnosci

Ukierunkowanie zachowan konsumpcyjnych przedstawicieli pokolenia Z zalezy od subiek-
tywnej oceny otaczajacej ich rzeczywistoéci. Otoczenie pobudzajace do dziatania jednostki
w obszarze konsumpcji stymuluje jej aktywnos¢ na rynku. Istota racjonalnosci konsumen-
tow w literaturze przedmiotu jest rozpatrywana wieloaspektowo. Z jednej strony racjonalne
zachowania konsumentow sa determinowane czynnikami otoczenia, ktére jednostki gospo-
darujace traktuja jako ,konieczno$¢” (Kiezel 2007). Z drugiej strony, w analizach zachowan
konsumpcyjnych nalezy uwzglednia¢ rézne grupy czynnikéw charakteryzujacych respon-
dentéw. Na potrzeby niniejszego opracowania do analizy wspolzaleznosci subiektywnych
ocen postrzegania racjonalnosci zachowan zakupowych z cechami respondenta przyjete
zostaly: ple¢ respondenta, klasa miejsca zamieszkania oraz uzyskiwany przez niego dochdd.
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Zastosowana analiza korespondencji postuzyta do przedstawienia zalezno$ci miedzy
przyjetymi do analizy zmiennymi w przestrzeni dwuwymiarowej. Przeprowadzajac wielo-
wymiarowg analize korespondencji, poddano weryfikacji wspolzaleznos¢ plei i dochodu
z subiektywna opinia konsumentow na temat ich wlasnej racjonalno$ci podczas zakupéw
z wykorzystaniem platform e-commerce (rysunek 17.).

Rysunek 17.

Ocena prawdziwosci zdania: ,,Zawsze podejmuje racjonalne decyzje zakupowe™ w odniesieniu do
doswiadczen wlasnych konsumentéw z uwzglednieniem ich plci i dochodu netto na czlonka rodziny
w gospodarstwie domowym
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Kobiety z dochodem netto na czfonka gospodarstwa domowego powyzej 3000 zt, ale tez
miedzy 2000 zf a 3000 zt, najczesciej wybieraja odpowiedz swiadczaca o tym, iz ,czesciowo
nie zgadzaja si¢” z twierdzeniem, ze zawsze podejmuja racjonalne decyzje zakupowe. Mez-
czyzni majacy dochdd powyzej 3000 zt i kobiety miedzy dochodem 1500 zt a 2000 zt naj-
czesciej calkowicie nie zgadzaja si¢” z tym stwierdzeniem. Mezczyzni z dochodem miedzy
1000 zt a 1500 zt najczedciej deklaruja, iz ,nie maja zdania” na ten temat.
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Megzczyzni, ktérych dochdd netto na cztonka gospodarstwa domowego wynosi do
500 zf najczesciej wybieraja odpowiedz ,nie zgadzam si¢’, gdy maja ustosunkowac si¢ do
twierdzenia mowiacego o tym, iz sa konsumentami analitycznymi (rysunek 18.). MezczyZni
z dochodem od 1000 zt do 1500 zI, od 2000 zt do 3000 zt i od 3000 z w gére, a takze ko-
biety miedzy 500 zI a 1000 zI wybieraja najczesciej odpowiedz ,.cze$ciowo si¢ zgadzam’
Odpowiedz ,,calkowicie si¢ zgadzam” badz ,czesciowo si¢ nie zgadzam” najczesciej wybie-
raly wszystkie kobiety (kobiety z dochodem do 500 zt, kobiety z dochodem miedzy 1000 zt
a 1500 zl, kobiety miedzy 1500 zta 2000, kobiety powyzej 3000 z1), a takze mezczyzni miedzy
z dochodem miedzy 500 zI a 1000 zE. Oceny prawdziwosci zdania: , Jestem konsumentem
analitycznym” w odniesieniu do do$wiadczen wlasnych konsumentéw z uwzglednieniem
ich plci i dochodu netto na czlonka rodziny w gospodarstwie domowym przedstawiono
na rysunku 18.

Rysunek 18.

Ocena prawdziwosci zdania: ,Jestem konsumentem analitycznym” w odniesieniu do do$wiadczen
whasnych konsumentow z uwzglednieniem ich plci i dochodu netto na czlonka rodziny
w gospodarstwie domowym
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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W odpowiedzi na twierdzenie ,zawsze jestem w stanie uzasadni¢ swoj wybor” odpo-
wiedz ,catkowicie si¢ zgadzam” badz ,.cze$ciowo si¢ zgadzam™ wybieraja: kobiety z docho-
dem miedzy 500 zt a 1000 zI, kobiety z dochodem migdzy 2000 zt a 3000 z1, oraz kobiety
z dochodem powyzej 3000 zt. (rysunek 19.). Odpowiedzi: ,czesciowo si¢ nie zgadzam”
i ,catkowicie si¢ nie zgadzam™ najcze$ciej wybieraly kobiety z dochodem netto na jednego
cztonka gospodarstwa domowego miedzy 1000 zt a 2000 z1.

Rysunek 19.

Ocena prawdziwoséci zdania ,Zawsze jestem w stanie uzasadni¢ swéj wybdr” w odniesieniu do
doswiadczen wlasnych konsumentéw, z uwzglednieniem ich plci i dochodu netto na cztonka rodziny
w gospodarstwie domowym
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Megzczyzni, ktorych dochdd netto na cztonka gospodarstwa domowego wynosi powyzej
3000 zt deklaruja najczesciej, iz catkowicie zgadzaja si¢” z twierdzeniem, ze kupuja tylko to,
co jest im potrzebne (rysunek 20.). Najczesciej catkowicie odrzucaja to twierdzenie kobiety,
ktorych dochod zawiera sie w przedziale od 1000 zt do 2000 zt, wybierajac odpowiedz ,.cal-
kowicie sie nie zgadzam” Mezczyzni z dochodem do 500 z1 i kobiety z dochodem miedzy
2000 zt a 3000 zt wybieraja odpowiedz ,.czesciowo si¢ nie zgadzam’
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Rysunek 20.

Ocena prawdziwosci zdania ,,Kupuje tylko to, co jest mi potrzebne” w odniesieniu do do$wiadczen
whasnych konsumentéw, z uwzglednieniem ich plci i dochodu netto na czlonka rodziny
w gospodarstwie domowym
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Mezczyzni, ktorzy mieszkaja w miescie miedzy 50 a 100 tysiecy mieszkaricow, kobiety,
ktére mieszkaja w miescie do 50 tysiecy mieszkanicow i kobiety, ktére mieszkaja w miescie
100-500 tysiecy mieszkaricéw w odniesieniu do twierdzenia ,,Kupuje produkt, a nie wy-
obrazenia na jego temat” wybierali najczesciej odpowiedzi: ,catkowicie sie zgadzam” albo
»nie mam zdania” (rysunek 21.). Odpowiedz ,czesciowo sie zgadzam™ wybieraly kobiety
mieszkajace na wsi, kobiety mieszkajace w miescie powyzej 500 tysiecy mieszkaicow, mez-
czyzni zyjacy w miescie do 50 tysiecy mieszkancow i mezezyzni, ktorzy osiedlili sie w mie-
$cie, w ktérym zamieszkuje 100-500 tysiecy ludnosci.

Kobiety ze wsi deklaruja najczesciej, iz nigdy nie podejmuja decyzji zakupowej spon-
tanicznie, wybierajac odpowiedz ,,catkowicie sie zgadzam” w odniesieniu do twierdzenia
»nigdy nie podejmuje decyzji zakupowej spontanicznie” (rysunek 22.). Kobiety, ktore za-
mieszkuja miasto powyzej 500 tysiecy mieszkancow wybieraja najczesciej odpowiedz ,.cze-
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$ciowo si¢ zgadzam”. Mezczyzni, ktérzy mieszkaja w miescie 50-100 tysiecy mieszkaricow
najczesciej tylko ,.czesciowo nie zgadzaja si¢” z zawarta w pytaniu teza.

Rysunek 21.

Ocena prawdziwosci zdania ,Kupuje produkt, a nie wyobrazenia na jego temat” w odniesieniu
do do$wiadczen wihasnych konsumentéw, z uwzglednieniem ich plci i wielkosci zaludnienia
zamieszkiwanego miasta
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najczesciej kobiety mieszkajace na wsi czesciowo nie zgadzaja sie z tym, iz zawsze znaj-
duja oferte w najlepszej cenie i jakosci, kobiety zamieszkujace w miescie od 100 do 500
tysiecy mieszkancow czesto wybieraja odpowiedz ,.cze$ciowo sie zgadzam” (rysunek 23.).
Kobiety zamieszkujace miasto 50-100 tysiecy mieszkanicow najczesciej wybieraja odpo-
wiedz ,catkowicie sie zgadzam” w odniesieniu do twierdzenia o znajdowaniu oferty w naj-
lepszej cenie i jakosci zawsze.
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Rysunek 22.

Ocena prawdziwosci zdania ,Nigdy nie podejmuje decyzji zakupowej spontanicznie” w odniesieniu
do do$wiadczen wihasnych konsumentéw, z uwzglednieniem ich plci i wielkosci zaludnienia
zamieszkiwanego miasta
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
Uzyskane wyniki przeprowadzonej analizy korespondencji pozwalaja na wskazanie na-

stepujacych profili respondentow:

- kobiety czesciowo nie zgadzajq si¢ z twierdzeniem, ze zawsze podejmuja racjonalne de-
cyzje zakupowe,

- mezczyzni nie maja zdania na temat oceny racjonalnosci swoich decyzji,

- kobiety zgadzaja sie, ze stwierdzeniem, ze s konsumentami analitycznymi,

- mezczyzni nie zgadzaja sie ze stwierdzeniem, ze sa konsumentami analitycznymi,

- kobiety zgadzaja sie, ze stwierdzeniem ,,zawsze jestem w stanie uzasadni¢ swoj wybor’,

- mezezyzni calkowicie zgadzaja sie z twierdzeniem, ze kupuja tylko to, co jest im
potrzebne.
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Rysunek 23.

Ocena prawdziwosci zdania ,Zawsze znajduje oferte w najlepszej cenie i jako$ci” w odniesieniu
do do$wiadczen wihasnych konsumentéw, z uwzglednieniem ich plci i wielkosci zaludnienia
zamieszkiwanego miasta
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ponadto przeprowadzona analiza wskazuje na zréznicowanie ocen racjonalnosci decy-
zji konsumpceyjnych ze wzgledu na miejsce zamieszkania respondentéw. Mieszkanki wsi de-
klarowaly, iz nigdy nie podejmuja decyzji zakupowej spontanicznie, wybierajac odpowiedz
catkowicie si¢ zgadzam w odniesieniu do twierdzenia ,nigdy nie podejmuje decyzji zaku-
powej spontanicznie”
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3. Ocena jakosci zycia pokolenia Z oraz zmian ich zachowan
konsumpcyjnych spowodowanych przez pandemi¢ COVID-19 —
wyniki badan

3.1. Ocena sytuacji na rynku nieruchomosci i ustug najmu mieszkan
w Olsztynie w latach 2019-2021 (I kw.)

W ostatnich latach notowano zwickszone zainteresowanie nabyciem nieruchomosci miesz-
kaniowych, nie tylko z mysla o ich udostepnieniu studentom. Utrzymujacy sie deficyt miesz-
kan, mierzony relacja liczby gospodarstw domowych do liczby mieszkan w Polsce nalezat
do najwyzszych w Unii Europejskiej. Jednak zestawienie przecietnego miesiecznego wyna-
grodzenia do ceny zakupu 1m? powierzchni uzytkowej mieszkania wskazywato na ograni-
czone mozliwosci poprawy swojej sytuacji mieszkaniowej wielu gospodarstw domowych.
Potencjalne positkowanie si¢ kredytem hipotecznym przy finalizacji transakeji na skutek
wzglednie restrykeyjnej polityki kredytowej bankéw nie bylo dostepne dla wielu gospo-
darstw domowych z uwagi na brak tzw. zdolnosci kredytowej. Skumulowany popyt zwia-
zany z checia zakupu nieruchomosci, wraz z opisanym wezesniej deficytem mieszkan oraz
rozwojem rynku mieszkan na wynajem, jako decyzji finansowej o znaczeniu strategicznej
i dtugotalowej inwestycji kapitalu, spowodowal istotne wzrosty cen mieszkan. Sprosta¢ tym
oczekiwaniom staraja si¢ inwestorzy prywatni oraz deweloperzy. Na rynkach lokalnych i re-
gionalnych wplyneto to na wzrost wydanych decyzji o pozwolenie na budowe, zaréwno in-
westycji w postaci doméw jednorodzinnych czy zabudowy szeregowej, ale takze zabudowy
wielorodzinnej, charakterystycznej dla obszardw silnie zurbanizowanych. W konsekwenciji,
mimo wzrostu cen mieszkan, zainteresowanie ich nabyciem nie maleje. Wiaze si¢ jednak to
z przeznaczeniem na ten cel wyzszych kwot, na co wskazuja opracowania dotyczace rynku
nieruchomosci. Zainteresowanie rynkiem nieruchomosci i transakcje na nim w Olsztynie
i okolicach wpisywaly si¢ w ogélnokrajowe tendencje (rysunek 24.).

W 2020 r. oddano w Olsztynie do uzytku 1511 mieszkan, co wobec 1279 mieszkan
oddanych w 2019 r. wskazuje na stala podaz nieruchomosci na tym rynku. Wahania sezo-
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nowe byly determinowane terminami rozpoczecia budéw oraz ich rozmiarem. Na skutek
zakoniczenia w 2019 r. w Olsztynie kilku duzych inwestycji mieszkaniowych liczba mieszkan
wofercie byta wyzsza od tej z 2020 r. i wynosita ponad 4,5 tys. wobec ok. 3,5 tys. dostepnych
w miescie mieszkan w ostatnim roku analizy (rysunek 24.). Jednoczesnie oddawanie do
uzytku kwartalnie ponad 500 mieszkan wskazuje na skale budownictwa mieszkaniowego
poréwnywalng do najwigkszego boomu mieszkaniowego z przelomu pierwszej i drugiej
dekady XXI wieku.

Rysunek 24.
Podstawowe parametry olsztynskiego rynku nieruchomosci w latach 2019-2021 (ujecie kwartalne)
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Objasnienia:

MO — mieszkania oddane; RPO — liczba mieszkan w ofercie na rynku pierwotnym; RWO — liczba
mieszkan w ofercie na rynku wtornym; RPT — liczba transakji na rynku pierwotnym; RWT — liczba
transakcji na rynku wtornym.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych NBP.

Pandemia COVID-19, szczegolnie w swojej pierwszej fazie, wplynela na liczbe transak-
cji, przy czym wraz z koncem II kwartatu 2020 r. odnotowano wzrost, szczegolnie na rynku
wtérnym. Stale zainteresowanie nieruchomosciami mieszkaniowymi przejawiafo sie wy-
sokim wolumenem transakgji (3,2 tys. w 2019 r. wobec 2,5 tys. w 2020 r.). Nastapit wzrost
zainteresowania mieszkaniami, w tym takimi, ktdre sa nabywane z mysla o pézniejszym ich
wynajmowaniu. W Olsztynie, stolicy regionu z uniwersytetem i regionalnym zapleczem
naukowym, ten typ inwestycji znajdowat uzasadnienie. W ciagu ostatnich dwdch lat prze-
cietna cena 1 m? powierzchni uzytkowej mieszkania zakupionego na rynku pierwotnym
wzrosta blisko o 1 tys. z, podczas gdy na rynku wtornym byt to wzrost rzedu 900 zt (rysu-
nek 25.). W pierwszym kwartale 2021 r. cena Im? na rynku pierwotnym oscylowata wokot
6,5 tys., podczas gdy za 1m? na rynku wtornym zaplacic trzeba bylo przecietnie blisko 5,7
tys. Rosnace ceny byly rzecz jasna odpowiedzia na sukcesywnie zglaszane zapotrzebowanie.
W potowie 2021 r. trudno bylo spodziewac sie zatrzymania tej tendencji.
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Rysunek 25.

Przecietna cena 1m’ powierzchni uzytkowej mieszkania na rynku pierwotnym i wtérnym w Olsztynie
w latach 2019-2021 (z})
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Objasnienia:
RPT — cena transakcyjna Im? p.u. na rynku pierwotnym; RWT — cena transakcyjna 1m’ p.u.
na rynku wtérnym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych NBP.

Wraz ze wzrostem ceny za 1m?* powierzchni uzytkowej mieszkania wzrastata rowniez
przecietna cena zakupu mieszkan w Olsztynie. Oczywiscie miara tendencji centralnej,
jaka jest srednia arytmetyczna, nie daje pelnego obrazu rynku, pozwala jednak wyciagna¢
pewne wnioski natury ogolnej. Brak szczegétowego odniesienia wiaze sie z usrednionymi
warto$ciami zakupu mieszkan, wszak na rynku sa nabywane zaréwno mieszkania o ma-
tym metrazu, ktore w konsekwencji moga nawet owa $rednia zaniza¢, oraz mieszkania duze,
z wieloma pomieszczeniami, badz w prestizowych dzielnicach i z luksusowym wykoncze-
niem. Te ostatnie z pewnoscia sa nabywane powyzej przecietnej ceny dla miasta. Jednakze
w czasie zaledwie dwdch lat przecietna cena zakupu mieszkania na rynku pierwotnym
wzrosta o ponad 20%, a na rynku wtornym o blisko 18%. Mimo poczynionego wezesniej za-
strzezenia zwigzanego ze sposobem prezentacji danych przy pomocy wartosci przecietnych,
te liczby i kwoty musza robi¢ wrazenie (rysunek 26.).

Po nabyciu nieruchomosci i przystosowaniu do potrzeb wynajmowania, wiele mieszkan
z rynku pierwotnego i wtérnego trafia na rynek wynajmu. Z punktu widzenia wlasciciela
i najemcy kwestia zasadniczg jest ustalenie kwoty wynajmu. Na ostateczna cen¢ wynajmu
wplywaja czynniki spoleczno-gospodarcze, czyli m.in. lokalizacja, dzielnica, typ zabudowy,
wiek i standard budynku, jego skomunikowanie z innymi czg$ciami miasta oraz infrastruk-
tura ustugowa w okolicy. Sposéb zabudowy oraz wyposazenie mieszkan w instalacje sani-
tarno-techniczne oraz przede wszystkim aranzacja wnetrz i materialy, ktérymi wykonczono
mieszkanie moga stanowi¢ atut lub wade konkretnego mieszkania. Konfrontacja oczekiwan
wlasciciela i najemcy sprowadza si¢ najczesciej do niewielkich réznic miedzy cena ofero-
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wana (wyjéciowa) a cena transakcyjna wynajecia lokalu. W opisywanym czasie przecietna
deklarowana cena wynajecia mieszkania (mierzona przecietna ceng 1m? jego powierzchni
uzytkowej) byta wzglednie stabilna i oscylowata wokél 30 zt/m? (rysunek 27.). W przypadku
Olsztyna dostrzec mozna wzrostowa tendencje ceny najmu az do I kwartatu 2020 1. (32,1 z1).

Rysunek 26.
Przecietna cena zakupu mieszkania (rynek pierwotny i wtérny) w Olsztynie w latach 2019-2021 (z})
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RPT — cena na rynku pierwotnym; RWT — cena na rynku wtérnym

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych NBP.

Rysunek 27.

Stawka wynajmu mieszkania (cena za 1m?) oferowana i zawierana na rynku nieruchomosci
w Olsztynie w latach 2019-2021 (z})
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych NBP.
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Pandemia spowodowala spadek przecigtnej ceny o ok. 6% i dotychczas utrzymuje sie
na stalym poziomie. Analizujac dane, moze dostrzec, ze przecietna cena transakcyjna byta
w ostatnim roku — podobnie jak w przypadku ceny wyjéciowej — wzglednie stabilna. Pan-
demia w tym przypadku nie wplyneta szczeglnie znaczaco na cene najmu mierzona prze-
cietng ceng za 1m? takiego lokalu. W analizie rok do roku jednak zauwazy¢ mozna wzrost
ceny najmu o ponad 11% (przecietnie z 25,2 zt do 28,1 z1). Jakkolwiek, na podstawie ma-
terialéw NBP, w czasie badanego okresu mozna zauwazy¢ wzrost, a nastepnie stabilizacje
(nawet mimo pandemii), ceny najmu mieszkan. W momencie powrotu studentéw do nauki
stacjonarnej te ceny moga jeszcze wzrosnaé. Wniosek taki mozna wysuna¢ na podstawie
niewielkich wahan w sytuacji odplywu czesci studentéw do domoéw rodzinnych, co wyni-
kalo z przejécia na zdalng forme edukacji. Odptyw znacznej czesci mlodych 0sob przetozyt
sie na wysoko$¢ przychodow z dziatalnosci gospodarczej w miescie oraz zaburzenie cyklicz-
nosci wplywow z tytutu uzytkowania lokali mieszkaniowych.

3.2. Sytuacja mieszkaniowa studentow UWM przed pandemia

Podobnie jak w innych osrodkach akademickich, w Olsztynie istnieje kilka rodzajow mozli-
wosci zamieszkania, z ktérych korzystaja studenci. Relatywnie najmniej zmian w zyciu stu-
denta wiaze si¢ z podjeciem decyzji o kontynuacji nauki w tym samym miescie, z ktorego
pochodzi. Tym samym, w przewazajacej wickszosci przypadkéw miejscem zamieszkania
pozostaje dom rodzinny. Taka ewentualno$¢ mozna bra¢ rowniez pod uwage w sytuacji,
kiedy miejsce zamieszkania znajduje si¢ w relatywnie niewielkiej odleglosci od Olsztyna.
Wowezas bez wigkszych przeszkdéd mozna podrozowac codziennie (lub wedle potrzeb oka-
zjonalnie) w celu realizacji zaje¢ na wyzszej uczelni, aby po ich zakonczeniu powrdci¢ do
swej miejscowosci. Oczywiscie jest to mozliwe dzieki transportowi zbiorowemu lub indy-
widualnemu. Sposréd wszystkich respondentow uwzglednionych w badaniu taka forme za-
mieszkania deklarowalo ponad 1% (rysunek 28.).W tym przypadku sytuacja mieszkaniowa
tej grupy spolecznej nie ulegta wiekszym zmianom w czasie pandemii, poniewaz nauke
zdalng realizowala ona w domu rodzinnym. Nie wiazalo si¢ to tym samym z podejmowa-
niem zadnych decyzji mieszkaniowych.

Studiowanie poza miejscem zamieszkania wiaze si¢ zazwyczaj z poszukiwaniem miej-
sca do zamieszkania w zasobach oferowanych przez uczelnie lub wynajmu samodzielnych
mieszkan. Domy studenckie traktowane byly jako atrakcyjne miejsce zamieszkania ze
wzgledu na korzystne ceny oraz — jak w przypadku Olsztyna — atrakcyjna lokalizacje. Na-
lezy zwrdci¢ uwage zaréwno na odlegto$¢ od budynkow dydaktycznych uczelni, jak réwniez
na walory przyrodniczo-krajobrazowe doméw studenckich nalezacych do UWM w Olsz-
tynie. Przez kolejne dekady obtozenie tych jednostek bylo zazwyczaj optymalne i zawsze
na biezaco uzupelniane przy stalym zainteresowaniu ze strony studentow. W ostatniej de-
kadzie jednak dalo sie zaobserwowa¢ zmiany w tym zakresie. Czg$¢ zakow wyzej od atrak-
cyjnej lokalizacji i korzystnych stawek ceni sobie brak konieczno$ci wspoldzielenia swojej
przestrzeni zamieszkania. Szczegdlnie w przypadku konfrontacji kilkuosobowych pokoi
w domach studenckich z wlasnym pokojem w przypadku mieszkan na wynajem. W kon-
sekwencji, brak pelnego obfozenia doméw studenckich nie budzi coraz czgsciej zdziwienia.
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Daje temu wyraz rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace formy zamieszkania, poniewaz
dom studencki byt miejscem zamieszkania jedynie dla 15,3% respondentéw (rysunek 28.).

Rysunek 28.
Forma zamieszkania w Olsztynie przed pandemia COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Jak wynika z przeprowadzonego badania, najczestsza forma zamieszkania studentow
bylo wynajecie pokoju w mieszkaniu studenckim (27,3% wskazan). W dotychczasowej
praktyce najbardziej popularne mieszkania na wynajem zlokalizowane byly zazwyczaj
w niewielkiej odleglosci od miasteczka studenckiego — Kortowa, badz umiejscowione
w tzw. sypialniach miejskich. Wynika to oczywiscie z faktu, ze w tych dzielnicach dostep-
nos$¢ zasobu mieszkaniowego jest najwieksza, co utatwia wybér takiego lokalu, ktory sprosta
oczekiwaniom strony popytowej na rynku nieruchomosci.

Co warte podkreslenia, ponad 36% badanych studentéw zadeklarowalo zasiedlanie
wynajmowanego przez siebie mieszkania jako jedyny jego lokator lub wspolnie ze znajo-
mymi. Taka decyzja niesie za soba z pewnoscia wicksze wydatki zwiazane z opfatami za wy-
najem oraz z jego utrzymaniem. Daje tez pewien obraz poziomu zycia oraz pozwala patrze¢
z optymizmem na zgfaszane zainteresowanie rynkiem mieszkan na wynajem w przysztosci.
Lacznie z zasobu oferowanego na wynajem korzystalo ponad 70% osob bioracych udziat
w badaniu. W tym miejscu nalezy podkresli¢ znaczenie tej formy korzystania z zasobéw
mieszkaniowych w skali srodkéw pozostajacych do dyspozycji wlascicieli nieruchomosci.
Nie mozna ponadto wykluczy¢ utrzymania tendencji zwiazanych ze wzrostem popularno-
$ci tej formy w przysztosci.

Najmniej popularng forma zamieszkania wsréd respondentow bylo wynajmowanie
pokoju przy obcej rodzinie (2,8%), czyli de facto utworzeniem odrebnego gospodarstwa
domowego w zasobie. O ile we wezesniejszych dekadach taka forma byta wzglednie popu-
larna, to obecnie wydaje sie traci¢ na znaczeniu i jej udzial w przysztosci prawdopodobnie
bedzie marginalny. Na drugim biegunie wymieni¢ nalezy decyzje o zakupie nieruchomosci,
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ktéra wynikata bezposrednio z faktu podjecia edukacji w Olsztynie. Z takiego rozwiazania
korzystalo 6,9% respondentéw. Takie decyzje moga mie¢ wieloaspektowe skutki, poniewaz
zjednej strony moga stanowi¢ dlugoterminowa deklaracje pozostania w Olszynie po zakon-
czeniu edukacji i rozpoczecia aktywnosci zawodowej. Z drugiej strony, zakup nieruchomo-
$ci w kazdej chwili moze by¢ traktowany jako lokata kapitatu oraz potencjalne zwigkszenie
puli mieszkan na wynajem.

Istotna determinanta popularnosci nieruchomosci mieszkaniowych jest ich lokalizacja.
W tym przypadku wazna role pelni odleglos¢ od uczelni oraz ewentualnie odlegtos¢ od po-
tencjalnych miejsc spedzania wolnego czasu, uczestnictwa w zyciu kulturalnym i rozryw-
kowym. W Olsztynie z fatwo$cia mozna wskaza¢ mozna kilka dzielnic, ktére sa szczegolnie
popularne wsrdd studentow, totez na potrzeby tego opracowania postawiono w badaniu
pytanie o dzielnice, w ktdrej respondenci mieszkali. Wyniki tych badan wskazuja na kilka
dzielnic miasta, ktére w powszechnej opinii funkcjonuja jako preferowane przez studentow.

Najwyzszy odsetek sposréd badanych (22,5%) deklarowal zamieszkanie w Kortowie
(rysunek 29.).

Rysunek 29.

Odsetek studentow mieszkajacych w czasie studiéw w dzielnicach Olsztyna przed pandemia
COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Pamieta¢ nalezy, ze w tym miejscu znajduja sie nie tylko domy studenckie, ale i miesz-
kania w zasobach spdldzielczych i prywatnych. Te zasoby zawsze znajduja lokatorow ze
wzgledu na lokalizacje w bezposrednim otoczeniu uczelni. Duza popularnoscia ciesza sie
ponadto dzielnice pozostajace w bezposrednim otoczeniu Kortowa. W tym miejscu nalezy
wymieni¢ Podgrodzie i Os. Mleczne oraz Brzeziny. Na tych osiedlach mieszkato ok. 50%
studentéw bioracych udzial w badaniu i w tych dzielnicach odplyw studentéw zwiazany
z przejéciem na nauczanie na odleglo$¢ mogt by¢ najwiekszy. Popularnym miejscem dla
studenckiego zamieszkania byly réwniez osiedla nazywane sypialniami miasta. Duza liczba
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nieruchomosci, a co za tym idzie duzy wybor mieszkan, dobra baza ustugowa, sklepy wiel-
kopowierzchniowe oraz dobre skomunikowanie z miasteczkiem uniwersyteckim stanowity
o ich popularnosci. Dlatego tez ponad 16% respondentow wskazywalo na Jaroty jako czes¢
miasta wybrana przez nich do zasiedlenia. Sasiadujace z nimi dzielnice (tj. Pieczewo i Os.
Generafow) zamieszkiwato tacznie 8% badanych studentow.

Dochody gospodarstw domowych determinuja poziom ich zycia. Wydatki zwiazane
z utrzymaniem mieszkania obok wydatkéw na zywno$¢ stanowia najwyzszy odsetek wsréd
wydatkow z budzetu gospodarstw domowych. W przypadku studentow nie jest inaczej.
Stale oplaty zwiazane z wynajeciem i uzytkowaniem mieszkan generuja natomiast istotne
przeplywy finansowe w Olsztynie. Majac powyzsze na uwadze, w badaniu poddano ana-
lizie wydatki zwiazane z wynajeciem i utrzymaniem mieszkania, ktére ponosili studenci
(rysunek 30.).

Rysunek 30.
Miesieczne wydatki studentéw na mieszkanie przed pandemia COVID-19 (%)

nie dotyczy 106

ponizej 50071 [
s01-75071 e
75110071 I

1001-1250 zt

/T
powyzej 1251zt [N 5

0 10 20 30 40
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

Ponad 37% badanych studentéw wskazywalo, ze ich miesieczne wydatki zwiazane
z mieszkaniem wynosity powyzej 500 zt, nie przekraczajac jednak 750 zt. Wydatki w prze-
dziale 751-1000 zt deklarowato 23,5% ankietowanych. Wydatki zwiazane z utrzymaniem
mieszkania w sposob samodzielny wigzaly sie z kwotami przekraczajacymi 1000 zt mie-
siecznie dla 11,7% respondentow. Wydatki na poziomie nieprzekraczajacym 500 zt mie-
siecznie wskazywalo natomiast 16,9% badanych. Z racji faktu m.in. zamieszkania z rodzina,
brak optat zwigzanych z mieszkaniem wykazato 10,6% respondentéw. Naturalnie bylo to
zwiazane z faktem studiowania w miescie rodzinnym oraz brakiem partycypacji w kosztach
zycia swojego gospodarstwa domowego. Tego typu praktyka jest powszechna w rodzinach
z osobami uczacymi sie i bedacymi jednoczesnie na poczatku swojej drogi zawodowe;.

Wprowadzony w kraju lockdown i obostrzenia sanitarne spowodowaly zamrozenie
wielu dziedzin gospodarki oraz przejécie edukacji w formy zakladajace brak udziatu w zaje-
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ciach realizowanych w budynkach uczelni. Taki stan rzeczy przeobrazit forme zamieszkania
i zycia studenckiego. Jednym z impulséw determinujacych pozostanie w wynajmowanych
mieszkaniach magt by¢ fakt wezedniejszego taczenia nauki i pracy zawodowej. W przeciw-
nym wypadku, ponoszenie kosztow zwiazanych z utrzymaniem mieszkania wobec braku
koniecznosci przebywania w Olsztynie mijata sie z celem. W takiej sytuacji do doméw ro-
dzinnych powrdcito wielu studentow. Daly temu wyraz wyniki przeprowadzonego badania.
Blisko potowa respondentéw (48,8%) zdecydowata si¢ na taki wlasnie krok (rysunek 31.).
Z drugiej jednak strony, 39,1% 0sob zadeklarowalo, ze sytuacja zwigzana z pandemia CO-
VID-19 w zaden spos6b nie wplynela na ich sytuacje mieszkaniowa. Byly wéréd nich osoby,
ktore mieszkaly wraz z rodzing. Ze zrozumiatych wzgledow tworzenie wspolnego gospo-
darstwa domowego nie spowodowalo zadnych zmian zwiazanych z miejscem zamieszka-
nia, a wprowadzona nauka zdalna umozliwiala jej realizacje z domu. Jednak osoby, ktére nie
pochodzily z Olsztyna, zadecydowaly o pozostaniu w miejscu swojego pobytu mimo pan-
demii. Z cala pewnoscia byly wérdd nich osoby, ktére posiadaly mieszkanie wlasnosciowe
(rysunek 28., 6,9% wskazan). Pozostata cz¢s¢ jednak zdecydowata sie na pozostanie w Olsz-
tynie ze wzgledu na aktywnos$¢ zawodowa, ktéra byla taczona ze studiowaniem.

Rysunek 31.
Zmiany sytuacji mieszkaniowej na skutek pandemii COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Wprowadzenie obostrzen zwiazanych z zagrozeniem epidemiologicznym miato wie-
lowymiarowe konsekwencje. Z tego powodu zdecydowano réwniez o konfrontacji ocen
studentéw dotyczacych kosztow zwiazanych z mieszkaniem, ponoszonych przed i po wpro-
wadzeniu obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19 (rysunek 32.). Koszty utrzymania
mieszkania byly niezalezne od pandemii i pozostaly na podobnym poziomie w przypadku
43,7% respondentow. Nalezy mie¢ na uwadze duza czes¢ respondentdw, ktdrzy, mieszkajac
dotychczas w domu rodzinnym, w znikomym stopniu odczuli zmiany zwigzane z utrzy-
maniem mieszkania w warunkach nauczania zdalnego. Ta cze$¢ respondentow, ktéra po-
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mimo obostrzen zwiazanych z pandemia COVID-19 pozostata w Olsztynie, deklarowata,
ze wydatki mieszkaniowe pozostaly na zblizonym poziomie. To wydaje si¢ thumaczy¢
wysoki odsetek wskazan dotyczacych stabilnych wydatkéw. Z kolei dla 28,9% ankietowa-
nych pandemia spowodowata obnizenie kosztow zwiazanych z mieszkaniem. Z pewnoscia
wplynat na to powr6t do domu rodzinnego i decyzja o zwolnieniu zasiedlanego mieszkania
w Olsztynie.

Rysunek 32.

Zmiany wydatkéw zwiazanych z mieszkaniem (%)

43,7

takie same jak przed pandemia = wyzsze od tych sprzed pandemii  m nizsze od tych sprzed pandemii

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Przeprowadzona charakterystyka proby badawczej pozwolita na uchwycenie prawi-
dlowosci i ogolnych wnioskow. Dlatego w dalszej czesci analiz zainteresowanie wzbudzato
kilka pytan badawczych, ktére maja znaczenie z punktu widzenia miasta i jego mieszkan-
cow. Po pierwsze, uwzgledniajac specyfike proby badawczej starano si¢ rozpoznaé te rejony
miasta, w ktérych studenci, wykorzystujac oferowane im nieruchomosci, decydowali si¢
na wynajecie mieszkania dopasowanego do swoich potrzeb, wynajecia pokoju w miesz-
kaniu studenckim (rozumianym jako lokal zamieszkany wylacznie na zasadach wynajmu,
najczesciej wespdt z innymi studentami) badz mieszkania przy obcej rodzinie, tworzac naj-
cze$ciej odrebne gospodarstwo domowe.

Najwiecej mieszkan na wynajem, ktére wynajmowali studenci bioracy udziat w badaniu
znajdowato si¢ na terenie osiedla Podgrodzie (rysunek 33.). Niemal co czwarty respondent
(24,1% odpowiedzi) wynajmowal mieszkanie wlasnie w tej czesci miasta. Miato to oczywi-
$cie zwiazek z jego bezposrednim sasiedztwem siedziby uczelni. Niewiele mniej studentow
zamieszkiwalo w dzielnicy Jaroty (19,5% wskazan). W pozostalych przypadkach rozklad
odpowiedzi byt zréznicowany i wahat si¢ od kilkunastu (dzielnice: Kormoran, Kortowo) do
kilku procent (osiedle Dajtki).
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Rysunek 33.

Rozklad odpowiedzi na pytanie o wynajmowanie mieszkania studenckiego przez studentéw
z uwzglednieniem dzielnic Olsztyna w 2020 r. (%)

69 34
195
= inne = Zatorze = Os. Generatow = Dajtki Kormoran
Pieczewo Jaroty Os. Mleczne = Podgrodzie  Kortowo

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Najwiecej wskazan dotyczacych wynajmu pojedynczych pokoi w mieszkaniu zamiesz-
kiwanym przez innych zakéw dotyczylo miasteczka akademickiego Kortowo (24,6%)
idzielnicy Jaroty (16,7%) (rysunek 34.). Relatywnie wysoki odsetek odnotowano dla osiedla
Podgrodzie (13,8%).

Rysunck 34.

Rozklad odpowiedzi na pytanie o wynajmowanie pokoju w mieszkaniach studenckich przez
studentéw z uwzglednieniem dzielnic Olsztyna w 2020 r. (%)

= inne = Zatorze = Os. Generalow = Dajtki Kormoran

Pieczewo Jaroty Os. Mleczne = Podgrodzie  Kortowo

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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Najwigcej pokoi wynajmowanych przy obcej rodzinie bylo na osiedlu Podgrodzie
(36,4%) oraz osiedlu Generaléw i Zatorzu — odpowiednio po 18,2% (rysunek 35.). Taka
forma wynajmu byla popularna réwniez w Kortowie, Jarotach oraz na osiedlu Mleczne (od-
powiednio po 9,1%).

Rysunek 35.

Rozklad odpowiedzi na pytanie o wynajmowaniu pokoju przy obcej rodzinie przez studentéw
z uwzglednieniem Olsztyna w 2020 r. (%)

91

364

u Zatorze = Os. Generalow = Jaroty = Os. Mleczne Podgrodzie Kortowo
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badar.

Interesujaca wydaje si¢ informacja dotyczaca skali powrotow studentow do domow
rodzinnych, co bylo zwiazane z rozprzestrzenianiem sie pandemii i przejsciem na zdalne
nauczanie. Odplyw studentow byl zauwazalny dla kazdej dzielnicy Olsztyna (rysunek 36.).

Rysunek 36.

Odsetek studentow zamieszkujacych wybrane dzielnice Olsztyna, ktérzy powrocili do doméw
rodzinnych na skutek przejscia na edukacje zdalng w 2020 r. (%)

Kortowo I 552
Podgrodzie I 529
Os.Mleczne I 452
Jaroty I 422
Dajtki I 600
Os. Generatow [ 500
Zatorze I 503
inne I 367
35 40 45 50 55 60 65

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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Skala tego zjawiska byla zroznicowana, ale nigdy nie byta nizsza niz 1/3 populacji bada-
nych studentéw, ktérzy zadeklarowali konkretna dzielnice jako miejsce swojego zamiesz-
kania na czas pobierania nauki. W przypadku Kortowa i Podgrodzia odplyw ten wynidst
ponad 50% — szczegolnie w odniesieniu do Kortowa wyniki te moga zaskakiwa¢. Wydaje
sie, ze powrot do domow rodzinnych wsréd studentéw zamieszkujacych te cze$¢ miasta po-
winien by¢ wyzszy. Wskazywalo to zapewne na probe godzenia zycia studenckiego z aktyw-
noscia zawodowa przez te cze$¢ studentdw, ktorzy ostatecznie zdecydowali si¢ na pozostanie
w Olsztynie. Drugim wyjasnieniem wydaje si¢ stata popularnos¢ Kortowa jako miejsca do
zycia dla studentow, lecz ten fakt niekoniecznie mozna faczy¢ z mieszkaniem wylacznie
w domu studenckim. Osiedle to ma bowiem w swych granicach wiele budynkéw wielo-
rodzinnych, ktére moga stuzy¢ jako miejsce zamieszkania studentéw. Ogolnie jednak, co
dziwi¢ nie powinno, wysoki odsetek studentow zamieszkatych w réznych czesciach miasta
zdecydowalo sie na powrdt do swoich doméw rodzinnych.

Zweryfikowano rozklad odpowiedzi studentéw objetych badaniem dla dwu kontra-
stujacych postaw zwigzanych z decyzja o wprowadzeniu nauki na odleglos¢, tj. powrotu
do domu rodzinnego oraz zachowania mieszkaniowego staus quo w sytuacji zaprzestania
$wiadczenia ustug edukacyjnych w budynkach uczelni. Sposrod wszystkich oséb, ktore
w realizowanym badaniu wskazaly na swoéj powrdt w rodzinne strony jako odpowiedz
na lockdown, najwicksza ich czes¢ stanowily osoby — co ponownie nie powinno dziwi¢ —
mieszkajace przed pandemia w Kortowie (rysunek 37.).

Rysunek 37.

Rozklad odpowiedzi na pytanie o wplyw pandemii na decyzje studentow o powrocie do doméw
rodzinnych z uwzglednieniem dzielnic Olsztyna w 2020 r. (%)

94

73
m inne m Zatorze m Os. Generalow = Dajtki = Kormoran

Pieczewo Jaroty Os. Mleczne = Podgrodzie 1= Kortowo
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badar.

Co czwarty respondent (25,7%) informujacy o wyjezdzie z Olsztyna mieszkat w tej wha-
$nie czesci miasta, blisko co piaty (18,8%) byt przed pandemia mieszkancem Podgrodzia.
Na taki rozklad odpowiedzi miata wplyw oczywiscie lokalizacja osiedli wzgledem siedziby
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uczelni. Na uwage zastuguje ponadto odsetek wskazan dla dzielnicy Jaroty (14,1%), ktora
niezmiennie cieszy si¢ popularno$cia wsrod studentéw jako potencjalne miejsce wynajecia
mieszkania czy pokoju w mieszkaniu na wynajem.

W toku rozwazan nad sytuacja mieszkaniowa studentow w czasie pandemii pojawialo
sie pytanie o tych studentéw, dla ktérych pandemia nie spowodowala istotnych zmian zwia-
zanych z mieszkaniem. Dlatego sposrod wszystkich odpowiedzi wskazujacych na stabilnos¢
miejsca zamieszkania przeanalizowano rozktad tych wskazan z podziatem na olsztynskie
osiedla (rysunek 38.). Najwiecej odpowiedzi pochodzito od studentéw zamieszkujacych
w Kortowie (21,6%), niewiele mniej dotyczylo studentéw wynajmujacych mieszkanie
wosiedlu Jaroty (19,6%).

Rysunek 38.

Rozktad odpowiedzi na pytanie o wplyw pandemii na decyzje studentow o pozostaniu w Olsztynie
z uwzglednieniem dzielnic Olsztyna w 2020 (%)

15,0

19,6

® inne m Zatorze = Os. Generatow = Dajtki = Kormoran

Pieczewo Jaroty Os. Mleczne = Podgrodzie i Kortowo
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.

Wydatki zwigzane z utrzymaniem mieszkania stanowia spory odsetek budzetu gospo-
darstwa domowego. Dotyczy to réwniez studentéw. Biorac pod uwage fakt, Ze blisko 40%
respondentow deklarowalo ponoszenie comiesiecznych opfat zwigzanych z mieszkaniem
w przedziale 500-750 zl, zweryfikowano informacje o rozkladzie tych wydatkéw z po-
dzialem na dzielnice. Wyniki potwierdzaja najwyzszy udziat tego przedzialu wydatkow we
wszystkich analizowanych dzielnicach miasta, poza osiedlem Dajtki.

Na podstawie udzielonych odpowiedzi potwierdzenie znajduje teza o relatywnie ni-
skich wydatkach w Kortowie (rysunek 39.), za co odpowiada zakwaterowanie w domach
studenckich. Za takie kwoty trudno wynaja¢ mieszkanie, w zwiazku z tym nalezy zakladac,
ze wydatki tego rzedu generuje wynajecie pokoju. W przypadku domow studenckich beda
to pokoje wieloosobowe w ukfadzie segmentowym. Jesli za$ chodzi o inne czgéci miasta,
byly to z pewnoscia pokoje wynajmowane w mieszkaniach studenckich, w ktorych do wia-
snej dyspozycji otrzymuje si¢ osobne pomieszczenie.
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Rysunek 39.
Struktura wydatkéw na mieszkania w dzielnicach Olsztyna przed pandemia (%)
Kortowo
Podgrodzie
Os. Mleczne
Jaroty
Pieczewo
Kormoran
Dajtki

Os. Generalow
Zatorze

inne

0 20 40 60 80 1
<500 (501-750) m (751-1000) m (1001-1250) m>1251 W rodzice

(=3

0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Jesli wynajecie pokoju wiazalo sie z zamieszkaniem w lokalu, ktéry jest przeznaczony
dla studentow, to relatywnie najczesciej nalezato go szukac¢ w dzielnicach, w ktorych do-
stepnos$¢ takich nieruchomosci byla najwigksza. Dlatego tego typu odpowiedzi najczesciej
udzielali studenci z osiedli: Jaroty, Generatéw, Podgrodzie czy Kormoran. To wlasnie w tych
czg$ciach miasta dostepnos¢ do takich lokali mieszkalnych byla wysoka. Podobnych zrédet
szuka¢ nalezato dla odpowiedzi potwierdzajacych wydatki z najwyzszego putapu, tj. powy-
zej 1250 zt. W tym przypadku z pewnoscia chodzilo o wynajecie calego mieszkania, po-
niewaz oplata za pokoj w takiej wysokosci bylaby rzadkoscia. Jak przestawiono wezesniej,
wynajecie catych mieszkan bylo domena osiedli bezposrednio sasiadujacych z Kortowem
lub osiedli bedacych dzielnicami sypialnianymi (Jaroty, Pieczewo itp.), podczas gdy w in-
nych lokalizacjach dostep do takich mieszkan byl ograniczony. W konsekwencji niewielu
studentow znajdowalo satysfakcjonujace ich mieszkania w takich lokalizacjach. Z udzielo-
nych przez studentéw odpowiedzi wynika, ze miesieczne wydatki na mieszkanie zawieraly
sie w przedziale 500-750 zl, totez relatywnie najczesciej o takie wlasnie kwoty ,ubozata”
kazda dzielnica w zwiazku z opuszczeniem mieszkan przez studentéw, co spowodowane
byto wprowadzeniem lockdownu.

W badaniach podjeto prébe identyfikacji dzielnic Olsztyna, ktére najbardziej ucierpialy
finansowo na skutek rezygnacji z wynajmu lokali mieszkalnych przez studentéw (rysu-
nek 40.). Przeanalizowano rozktad odpowiedzi studentéw dla kazdego przedziatu wydat-
kow z podzialem na dzielnice miasta. Z calej populacji studentéw, ktérzy zadeklarowali
oplaty na poziomie nizszym niz 500 z{ miesiecznie, najwiecej z nich mieszkalo w Kortowie
(31,8%) oraz Podgrodziu (15,2%). Na dalszych miejscach znalazly sie osiedla: Zatorze i Ja-
roty (po 10,6%) oraz Mleczne i Kormoran (po 7,6%). Pozostali studenci (16,7%) wskazujacy
taki prog wydatkéw deklarowali zasiedlenie innych czesci miasta.
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Rysunek 40.

Odsetek studentéw w dzielnicach Olsztyna, ktorzy deklarowali wydatki mieszkaniowe ponizej 500 zt
przed pandemia (%)

152

7.6

10,6 76

= Kortowo = Zatorze = Kormoran = Jaroty Os. Mleczne Podgrodzie inne
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Jak wynika z rysunku 41., w grupie studentéw przeznaczajacych na wydatki mieszka-
niowe od 500 zt do 750 zl, najwyzszy odsetek studentéw pochodzit z Kortowa (24%), Pod-
grodzia i Jarot (po 18,5%). Dostrzec mozna rowniez obecno$¢ studentow z osiedli, ktére
oferuja mieszkania na wynajem, jak os. Generatow czy Mleczne. Wydaje sie, ze jest to nadal
wysoko$¢ wydatkoéw odpowiadajacych optatom za pokdj, stad tez taki rozktad odpowiedzi
nie budzi watpliwosci.

Rysunek 41.

Odsetek studentéw w dzielnicach Olsztyna, ktorzy deklarowali wydatki mieszkaniowe w przedziale
500-50 zt przed pandemia (%)

82

8,2

= Kortowo = Podgrodzie = Os.Mleczne = Jaroty Kormoran Os. Generatow inne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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W grupie studentéw deklarujacych wydatki na mieszkanie ponizej 1000 zt miesiecz-
nie, najwyzszy odsetek zakow mieszkal w Kortowie (23,8%) oraz na osiedlach Podgrodzie
(18,8%) i Jaroty (11,3%) (rysunek 42.). Dla tego rozktadu odnotowano najwigksze rozpro-
szenie odpowiedzi, poniewaz taki przedzial wydatkéw wskazywali studenci deklarujacy
zasiedlenie wielu innych dzielnic, co ostatecznie przelozylo si¢ na co czwarte wskazanie dla
tego rozktadu.

Rysunek 42.

Odsetek studentow w dzielnicach Olsztyna, ktérzy deklarowali wydatki mieszkaniowe w przedziale
750-1000 zt przed pandemia (%)

252

10,0

= Kortowo = Podgrodzie = Os. Mleczne = Jaroty Kormoran inne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

W przypadku, gdy wydatki studentéw na mieszkanie przekraczaja 1000 zI, z duzym
prawdopodobienstwem mozna zalozy¢, ze dotyczy to oplat zwiazanych z wynajeciem wiek-
szych powierzchni, w tym takze catego mieszkania. Bezposrednie sasiedztwo uczelni czy-
nito z Kortowa atrakcyjne miejsce na poszukiwanie takiej nieruchomosci. Znalazlo to wyraz
w odpowiedziach respondentow (rysunek 43.), poniewaz najwyzszy odsetek zanotowano
dla osiedli: Kortowo i Jaroty (po 19%) i to z tych dzielnic, w przypadku powrotu studentow
do rodzinnych miejscowosci odptywato wraz z nimi najwiecej srodkéw finansowych.

Im wigksze kwoty przeznaczone na mieszkania, tym mniejszy stawal si¢ udzial respon-
dentéw z Kortowa (rysunek 44.). Wsrod osob deklarujacych wydatki na poziomie przekra-
czajacym 1250 zt miesiecznie najwicksza ich liczba pochodzita z Jarot (36%). Relatywnie
duzo 0sob mieszkalo na osiedlach: Podgrodzie (16%), Mleczne i Kormoran (po 12%). W tym
przypadku wskaza¢ mozna duze rozproszenie odpowiedzi, o czym $wiadczy wysoki odsetek
dla wskazani ,inne/pozostale’. Zadna z dzielnic nie byta na tyle silnie reprezentowana przez
studentow, aby wyraznie zaistnie¢ w tym zestawieniu.
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Rysunek 43.

Odsetek studentow w dzielnicach Olsztyna, ktérzy deklarowali wydatki mieszkaniowe w przedziale
1000-1250 zt przed pandemia (%)

19,1

9.5

= Kortowo = Podgrodzie = Os.Mleczne = Jaroty Kormoran Zatorze inne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Rysunek 44.

Odsetek studentéw w dzielnicach Olsztyna, ktorzy deklarowali wydatki mieszkaniowe powyzej 1250
7} przed pandemia (%)

36,0

= Jaroty = Podgrodzie = Os. Mleczne Kormoran inne
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

Wprowadzenie obostrzen i przejscie do edukacji w formie zdalnej zmusito wielu stu-
dentéw do reorganizacji swojego zycia. W przypadku studentow nieposiadajacych miesz-
kania wlasnosciowego badz zakéw, ktérzy na studia do Olsztyna przyjechali z innych
miejscowosci, zmiany wiazaly sie to z opuszczeniem dotychczas zasiedlanych mieszkan.
Mniejsze konsekwencje dotyczyly studentéw zamieszkujacych w akademikach, natomiast
zamieszkanie w wynajmowanych mieszkaniach na wolnym rynku mogto by¢ zwiazane



Ocena jakosci zycia pokolenia Z oraz zmian ich zachowan konsumpcyjnych spowodowanych przez pandemie COVID-19...

z pewnymi trudno$ciami. Zawieszenie zaje¢ stacjonarnych w polowie miesigca (marzec
2020 r.) spowodowalo koniecznos¢ uregulowania swoich zobowiazan z tytutu najmu miesz-
kania za caly miesigc. Powszechna praktyka przy zawieraniu uméw najmu mieszkan sg za-
bezpieczenia strony podazowej, do ktérych mozna zaliczy¢ na przyklad depozyt wnoszony
na poczet ewentualnych zniszczen czy zwloki w terminowym regulowaniu opfat. Na pod-
stawie powyzszych praktyk podjeto prébe zdefiniowania potencjalnych zmian w umo-
wach cywilno-prawnych zawieranych przy okazji wynajecia mieszkania. Zdecydowana
wigkszos¢ odpowiedzi wskazywala na przydatno$¢ umieszczenia w umowie postanowien,
ktore pozwalalyby na zwrot czesci miesiecznej oplaty w sytuacjach wyjatkowych, takich jak
pandemia. Za takim rozwigzaniem opowiedzialo si¢ ponad 50% ankietowanych. Jeszcze
wigksze uznanie zdobyla koncepcja krétszego okresu wypowiedzenia najmu w sytuacjach
wyjatkowych. Wynikalo to z koniecznosci ponoszenia oplat z tytutu najmu nawet wtedy,
kiedy powszechna byla informacja o tym, ze nauczanie zdalne zostato wdrozone na wiecej
niz kwartal. Respondenci wskazywali tez na wigksza ostrozno$¢ zwigzang z zawieraniem
uméw najmu mieszkania po powrocie do nauki stacjonarnej. Ostrozno$¢ ta byla zwigzana
ze zmiang standardu zamieszkania po pandemii, ktory dotyczyt przede wszystkich liczby
pomieszczen oraz liczby wspotlokatorow. W deklaracjach studentéw zaobserwowano wigk-
sza powsciagliwos$¢ w dzieleniu mieszkania z wicksza liczba osdb.

3.3. Aktywnos¢ studentow UWM na rynku pracy

Zmiany gospodarcze, ktore wystapily ze wzgledu na pojawienie si¢ pandemii COVID-19
wplywaja w réznorodny sposdb na sytuacje w poszczegolnych sektorach gospodarki. Wy-
nika to gléwnie z obowiazujacych ograniczen prowadzenia dziafalnosci gospodarczej.
Zmiany zatrudnienia w roznych branzach przedstawione na rysunku 45. wskazuja, ze w naj-
wiekszym stopniu ograniczenia pandemiczne odczut sektor zwiazany z zakwaterowaniem
i gastronomig.

Wedlug badan przeprowadzonych przez Gléwny Urzad Statystyczny na uwage zastu-
guje kilka procesow. Jako pierwszy nalezy wymieni¢ wystapienie zmian zagrazajacych sta-
bilnosci firmy. W maju 2021 r. w wickszoéci przypadkéw zaobserwowano spadek odsetka
podmiotow wskazujacych na powazne lub zagrazajace stabilno$ci przedsiebiorstwa nega-
tywne skutki pandemii. Najbardziej wyrazna poprawa nastapita w przypadku podmiotéw
handlu detalicznego z branz tekstylnej, odziezowej, obuwniczej. Nieznacznie pogorszyly sie
natomiast nastroje w przypadku jednostek z sekgji: zakwaterowanie i gastronomia (wzrost
negatywnych wskazan o 4,4 punktow procentowych w odniesieniu do kwietnia 2021 r.).
Kolejny proces, na ktéry zwraca uwage Glowny Urzad Statystyczny, to zmiany ocen czasu
przetrwania przedsiebiorstwa w przypadku utrzymywania sie restrykeji. Najwiekszy wzrost
odsetka ankietowanych wskazujacych na mozliwo$¢ przetrwania jedynie do 3 miesiecy wy-
stapit w przypadku jednostek przetworstwa przemystowego. Wyrazny spadek liczby pod-
miotéw deklarujacych przetrwanie do 3 miesiecy wystapit w przypadku branzy budowlanej,
a takze w handlu detalicznym. W przypadku przedsigbiorstw ustugowych z sekeji trans-
port i logistyka wystapilo pogorszenie perspektyw prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
w dtuzszym okresie. W badaniu przeprowadzonym przez GUS podkreslana jest rowniez
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zmiana form pracy. W wigkszosci sektorow gospodarki przewaza spadek odsetka pracow-
nikow wykonujacych prace zdalng i zblizone formy pracy. Jest to zauwazalne w przypadku
jednostek budowlanych, podmiotéw handlu detalicznego oraz jednostek z sekgji zakwate-
rowanie i gastronomia’.

Rysunek 45.
Zmiany na rynku pracy w Polsce wedlug branz
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

Studenci uczestniczacy w przeprowadzonym badaniu ankietowym wykazywali aktyw-
no$¢ zawodowa. W miastach uniwersyteckich jest to zjawisko czesto spotykane ze wzgledu
na wymierne korzysci dla pracodawcéw i zatrudnianych, wynikajace z przepisow prawa.
Wsréd badanych 39,8% uzupelniata swoj budzet dochodami pochodzacymiz pracy. Giowne
branze, w ktérych studenci znajdowali zatrudnienie zarowno przed jak i w czasie pandemii
(chociaz pandemia spowodowata utrate pracy w grupie 52,6% respondentéw), to handel
detaliczny oraz dziatalnos¢ zwigzana z zakwaterowaniem i gastronomia (rysunek 46.).

Na podstawie wskazan respondentéw w branzach takich jak handel detaliczny, zakwa-
terowanie i gastronomia oraz w transporcie i logistyce mozna zaobserwowa¢ najwyzsze roz-
pictosci miedzy liczba zatrudnionych przed pandemia i w czasie pandemii. W przypadku
handlu detalicznego zmniejszenie zatrudnienia ksztaltuje sie na poziomie 7,43 punktow
procentowych. W dziatalnosciach zwiazanych z zakwaterowaniem i gastronomia spadek
zatrudnienia wynikajacy z wprowadzonych ograniczen dla ich funkcjonowania wynosit
25,62 punktow procentowych. Nieco mniejsze spadki zatrudnienia mozna zaobserwowac
w przypadku budownictwa (2,48 punktéw procentowych) oraz w transporcie i logistyce
(2,47 punktéw procentowych). Branza, w ktdrej w najmniejszym stopniu mozna zaobser-
wowac wplyw lockdownu, zardwno $rod uczestniczacych w badaniu studentdw, jak réwniez

' https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/koniunktura/koniunktura/wplyw-pandemii-covid-
-19-na-koniunkture-gospodarcza-oceny-i-oczekiwania-dane-szczegolowe-oraz-szeregi-czasowe-a-
neks-do-publikacji-maj-2021,6,8.html (dostep 19.07.2021).
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w skali kraju?, s finanse i ubezpieczenia. Bazujac na wynikach badania Gléwnego Urzedu
Statystycznego, mozna wnioskowa¢, ze w dzialalno$ciach zwiazanych z finansami i ubez-
pieczeniami nastapila zmiana formy pracy (zdalna), a nie redukcja zatrudnienia, co mozna
zaobserwowa¢ w wielu innych branzach (rysunek 47.).

Rysunek 46.

Zatrudnienie wedlug branz przed i po wystapieniu pandemii
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Rysunck 47.

Deklarowana utrata miejsca pracy spowodowana pandemia wedhug branz (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

* https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/koniunktura/koniunktura/wplyw-pandemii-covid-
-19-na-koniunkture-gospodarcza-oceny-i-oczekiwania-dane-szczegolowe-oraz-szeregi-czasowe-a-
neks-do-publikacji-maj-2021,6,8.html (dostep: 10.07.2021).
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Respondenci uczestniczacy w badaniu, w najwiekszym stopniu utracili prace w budow-
nictwie, zakwaterowaniu i gastronomii oraz w transporcie i logistyce. Niezaleznie od przy-
czyn — czy wigzalo si¢ to z koniecznoscia zmiany miejsca zamieszkania (powrét do domu
rodzinnego), czy przyczyn podyktowanych podstawami prawnymi zwiazanymi z lockdow-
nem — utracona mozliwo$¢ dochodéw dla studentow sprawita ich pogorszenie warunkow
zycia. Warto podkresli¢, ze w wyniku zatrudnienia studenci uzyskiwali miesiecznie nawet
ponad 1500 zt dochodu (rysunek 48.).

Rysunek 48.

Deklarowane miesigczne dochody z tytutu wykonywanej pracy przed pandemia (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Najwigksza grupa badanych studentéw (41%) deklarowata miesieczny dochod z tytutu
zatrudnienia powyzej 1500zt Miesi¢czne dochody do 500 zt uzyskiwalo 6,4% respondentow.

3.4. Zachowania studentow UWM w zakresie miejsca zakupow
i czestotliwos¢ ich dokonywania

Cechy socjodemograficzne oraz poziom ksztalcenia w stosunkowo niewielkim stopniu réz-
nicujq preferencje studentow w zakresie czestotliwosci dokonywania zakupow. Odpowiedzi
ponad potowy respondentow (przed pandemia 51,4%; w czasie pandemii 52,7%) wskazuja,
ze dokonuja oni zakupow w zalezno$ci od wystapienia potrzeby (rysunek 49.).

Na podstawie zaprezentowanego zestawienia odpowiedzi respondentéw (rysunek 49.)
mozna stwierdzi¢, ze po wystapieniu pandemii zwigkszyla si¢ grupa osob, ktére dokonuja
zakupéw raz lub dwa razy w tygodniu. Przed pandemia takie warianty odpowiedzi odno-
sily sie odpowiednio do 21,7% oraz 0,8% respondentéw. W czasie pandemii grupa respon-
dentow robiacych zakupy raz w tygodniu zwigkszyla si¢ do poziomu 32,7% (wzrost o 11
punktéw procentowych), a raz na dwa tygodnie do poziomu 3,3% (wzrost o 2,5 punktow
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procentowych). Warto podkresli¢, ze grupa respondentow, ktorzy dokonywali zakupéw
codziennie, zwigkszyta sie do 26,1% (przed pandemia stanowili 11,3%). Zmiana ta ksztalto-
wala si¢ na poziomie prawie 15 punktéw procentowych (14,8).

Rysunek 49.

Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw przed i w czasie pandemii COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

W zwigzku ze zmniejszona czestotliwoscia zakupdw nastapita zmiana wielkosci jedno-
razowych zakupow poszczegolnych grup asortymentowych (rysunek 50.).

Zwickszenie jednorazowej liczby zakupionych towaréw mozna zaobserwowac w przy-
padku artykuléw chemii gospodarczej i artykutow do higieny osobistej. Odpowiednio wa-
riant odpowiedzi ,zwigkszyly si¢” wskazato 20,5% i 26,6% respondentéw. Najwieksza liczba
respondentow wskazata zwigkszenie si¢ liczby jednorazowych zakupéw artykutow zywno-
sciowych i napojow bezalkoholowych — 27,4%. Zmniejszenie jednorazowej liczby zaku-
pow dotyczyla natomiast takich artykutow jak:

- kosmetyki — 30,4% wskazan,

- wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa domowego (w tym sprzet AGD
iRTV) — 23,8% wskazan,

- uzytkowanie mieszkania (malowanie, remonty) — 32,5% wskazan,
- zakup odziezy i obuwia — 54,5% wskazan.

Poziom wydatkéw na wybrane kategorie produktéw przedstawiony na rysunek 51.
wskazuje, ze miesieczne wydatki na chemie gospodarcza, artykuty higieny osobistej, kosme-
tyki oraz na napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe ksztattowaly si¢ na poziomie do 100 zt
miesiecznie.

Kolejnym zagadnieniem analizowanym w kontekscie zmian zwyczajow zakupowych
studentéw w czasie pandemii bylo wskazanie miejsca dokonywanie zakupdéw (tabela 9.).
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Rysunek 50.

Zmiana jednorazowej wielkosci zakupionych produktéw po wystapieniu pandemii (%)

20,5
chemia gospodarcza - 6,6

729
kulv higi bistei — 266
artykuly higieny osobistej 6,4 70
143
kosmetyki L 304
552
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa -171 28
domowego (w tym sprzet AGD i RTV) : 59,1
14,8
uzytkowanie mieszkania (malowanie, remonty) L 325 527
13,0
odziez i obuwie _ 54,5
325
164
napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe ; 284 42
274
zywnos¢ i napoje bezalkoholowe - 54 o3
0 20 40 60 80
m zwickszyly sie m zmniejszyly sie sa takie same
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
Rysunek 51.
Poziom miesiecznych wydatkow (w czasie pandemii) wybranych kategorii produktéw (%)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Ze wskazan miejsca dokonywania zakupow przez respondentow (tabela 9.) wynika,
ze zaréwno przed wystapieniem pandemii, jak i w czasie pandemii, najpopularniejszym
miejscem zakup6w takich produktow, jak: zywnoé¢ i napoje bezalkoholowe, napoje alko-
holowe i wyroby tytoniowe, artykuly do higieny osobistej oraz produktow chemii gospo-
darczej — jest dyskont Biedronka. W przypadku zakupu odziezy i obuwia oraz kosmetykéw
najpopularniejszym miejscem zakup6w, wedtug wskazan studentéw uczestniczacych w ba-
daniu, sg sklepy internetowe. Najwicksze zmiany miejsca zakupow przez studentow dotycza
sklepow wielkopowierzchniowych (rysunek 52.).

Rysunek 52.

Zmiana miejsca zakupu ze wzgledu na wystapienie pandemii wedlug wskazan studentéw
uczestniczacych w badaniu (%)
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Zrédto: opracowanie whasne.

m dyskont — Lidl
m sklep internetowy
supermarket, np. Tesco, Intermache

W najwigkszym stopniu jest zauwazalna rezygnacja ankietowanych z zakupéw w hiper-
marketach (np. Auchan) i supermarketach (np. Tesco, Intermarche). Z zakupéw w hiper-
marketach w czasie pandemii zrezygnowalo ponad 25% respondentéw (25,4%), w tym:

- 4,1% respondentoéw (zakupy artykuléw zywno$ciowych),

- 6,4% respondentéw (zakupy napojow alkoholowych i wyrobow tytoniowych),

- 7,2% respondentow (zakupy artykuléw higieny osobistej),

- 7.7% respondentow (zakupy artykutéw chemii gospodarczej).

W supermarketach najwyzszy spadek odnotowano w zakupach artykutow higieny oso-
bistej (2%) oraz kosmetykow (1,5%).
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Podsumowujac wyniki przeprowadzonego badania w zakresie aktywnosci zawodo-
wej oraz zmian zachowan zakupowych, mozna stwierdzi¢, ze sytuacja epidemiczna miata
wplyw na warunki funkcjonowania studentéw. Po pierwsze, okolo pofowa przedstawicieli
pokolenia Z bioracych udzial w badaniu utracifa zatrudnienie lub byta zmuszona z niego
zrezygnowad, przede wszystkim w podmiotach gospodarczych z branz: handel detaliczny,
zakwaterowanie i gastronomia. Spowodowalo to zmniejszenie zasobéw finansowych,
jakimi dysponowali studenci w czasie wprowadzonego lockdownu. Nalezy podkreslic,
ze zgodnie z przepisami prawa pracodawcy zatrudniajacy studentow moga liczy¢ na nizsze
koszty zwigzane z zatrudnieniem osoby studiujacej. Respondenci uczestniczacy w badaniu
to osoby, ktére w wigkszosci nie ukonczyly 26. roku zycia i weigz si¢ ucza, wigc sa zwolnione
z niektdrych sktadek zwigzanych z ubezpieczeniem.

W kontekscie wystapienia pandemii COVID-19 zachowania zakupowe respondentdw
bytyby racjonalne tylko w przypadku, gdy konsument (student) posiadatby wiedze i $wia-
domos¢ wszystkich zagrozen (nie tylko zdrowotnych, ale réwniez ekonomicznych), by jego
wybory miejsca zakupow, czestotliwosci i poziomu wydatkéw byly optymalne. Ze wzgledu
na pandemie wielu konsumentow ograniczylo poziom swoich wydatkow na niektére grupy
produktéow. Odpowiedzi respondentéw wskazuja na fakt, ze ze wzgledu na bezpieczenstwo
zdrowotne i przezorno$¢ zrezygnowali z zakupow w supermarketach i hipermarketach,
a wiec w placowkach wielkopowierzchniowych.

3.5. Zachowania studentow UWM zwiazane z wydatkami na kulture
i rekreacje

Kultura i rekreacja nie sa zaliczane do potrzeb podstawowych, jednakze stanowia istotny
element zycia studenckiego. Korzystanie z kultury i rekreacji jest zwiazane z podejmo-
waniem decyzji dotyczacych zagospodarowania wolnego czasu. Mogloby sie wydawac,
ze w ksztaltowaniu zachowan w tym zakresie cztowiek posiada petng niezaleznos¢. Pande-
mia COVID-19 zweryfikowata jednak swobode korzystania z ustug obiektéw $wiadczacych
ustugi zwigzane z kulturg i rekreacja. W czasie pandemii zaobserwowano wiele nowych
zjawisk i potrzeb, a jednym z obszardw, ktéry ulegt istotnym zmianom, sa zachowania
konsumpcyjne.

Rozklad odpowiedzi na pytanie o wydatki na kulture i rekreacje, wykazuje podobien-
stwa struktury wydatkéw w analizowanych kategoriach (rysunek 53.). Wynika z niego,
iz w 8 z 10 analizowanych kategorii (za wyjatkiem restauracji, pubow i klubow studenc-
kich oraz oplat za kablowke, internet i platformy streamingowe), zdecydowana wigkszo$¢
studentow przeznaczala miesiecznie kwote do 50 zt We wszystkich badanych kategoriach
wydatki miesieczne przekraczajace 200 zt deklarowal najmniejszy odsetek respondentow.
W przypadku zakupu gazet i czasopism, nie odnotowano odpowiedzi dla tego przedziatu
kwotowego. Bardzo niski poziom wydatkow na zakup gazet i czasopism (93,8% wskazan
do 50 zt miesiecznie) oraz ksiazek i innych wydawnictw (64,7% wskazan do 50 zt miesiecz-
nie) jest zwiazany niewatpliwie z transformacja cyfrowa wyrazajaca sie w odchodzeniu od
no$nikow tradycyjnych na rzecz dostepu do tresci w internecie, w tym na urzadzeniach mo-
bilnych. Znajduje to odzwierciedlenie we wskazaniach studentow dotyczacych wydatkow
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na internet i platformy streamingowe: do 50 zt — 39,2%, 51-100 zt — 42,2%, 101-200 zt —
16,6%, powyzej 200 zt — 2%.

Rysunek 53.
Struktura wydatkéw studentéw UWM na kulture i rekreacje przed pandemia COVID-19 (%)

2,0
oplaty za kablowke, internet, platformy streamingowe “ 39422 2

5,9
wypoczynek w obiektach noclegowych h 13’18 59

3.1 9,2
basen, fitness, sifownia F 292
7,4 -
hobby m 35,0

39,7

1LO 29,2
restauracje, puby, kluby studenckie h 366

232

3,3
koncerty mS 19.7

el 17,1
dyskoteki L

64,4

64,7

53,5

1,3
kino, teatr, filharmonia, muzeum 1L3 36,8

1'549
ksiazki i inne wydawnictwa _ 289

00, 5
gazety i czasopisma By 7 49

64,7

938

0 20 40 60 80 100

| powyzej 200 zt m 101-200 2} m 51-100zt do 50zt

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

W przypadku wydatkéw ponoszonych w restauracjach, pubach i klubach studenckich
oraz oplat za kablowke, internet i platformy streamingowe, najwigksza grupa studentéw de-
klarowala wydatki na poziomie 51-100 zt (odpowiednio 36,6% oraz 42,2%).

Analizujac miesieczne wydatki przekraczajace 200 zL, nalezy zauwazy¢, iz jedynie w 4
badanych kategoriach, odsetek wskazan respondentow wyniost powyzej 5%: wydatki ponad
200 zI przeznaczone byly na uslugi restauracji, pub6éw i klubéw studenckich — 11% wska-
zan, na hobby — 7,4%, wypoczynek w obiektach noclegowych — 5,9%, wydatki na dysko-
teki — 5,1% odpowiedzi.

Struktura wydatkow studentéw UWM w czasie pandemii COVID-19 wskazuje na duze
podobienstwo rozkladu przedzialow kwotowych we wszystkich analizowanych kategoriach
(rysunek 54.). Wskazania zdecydowanej wickszoéci respondentéw dotycza przeznaczania
na cele zwiazane z kultura i rekreacja do 50 zI miesiecznie, za$ najmniej liczna grupa dekla-
rowata wydatki na te cele przekraczajace 200 zt.

Zmiany struktury wydatkéw, jakie nastapily podczas trwania pandemii, moga by¢
spowodowane brakiem dostepnosci do obiektéw $wiadczacych ustugi kulturalno-rozryw-
kowe. Zamkniecie obiektow gastronomicznych, rekreacyjnych i rozrywkowych, w znaczny
sposob ograniczylo mozliwosci korzystania z ich ustug. Wsrod licznych czynnikow, ktore
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ograniczaja swobode korzystania z wyzej wymienionych obiektow w sytuacji normalnego
funkcjonowania tego rodzaju branz gospodarki, do grupy waznych determinantéw nalezy
zaliczy¢ czynniki: ekonomiczne, spoleczno-zawodowe, demograficzne oraz kulturowe.

Rysunek 54.
Struktura wydatkéw studentow UWM na kulture i rekreacje w czasie pandemii COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Pandemia COVID-19 spowodowata ogromne zmiany na rynku ustug hotelarskich,
gastronomicznych, kulturalnych, rozrywkowych i wielu innych. Zamkniecie dziatalnosci
wielu przedsiebiorstw, spowodowato istotne roznice w mozliwo$ciach i sposobach zaspoka-
jania potrzeb. Nalezy wskaza¢ nie tylko brak mozliwosci korzystania z ich ustug, ale réwniez
problemy ze znalezieniem pracy w tych sektorach, w ktorych znaczna cze$¢ pracownikéw
stanowili studenci. Na zmiany w strukturze wydatkéw studentéw UWM, zwlaszcza w kate-
goriach: uslug restauracji, pubow i klubow studenckich, hobby i wypoczynku w obiektach
noclegowych, wplynat z jednej strony brak zrédta dochodu (co znajduje uzasadnienie w da-
nych prezentujacych aktywnos¢ studentow na rynku pracy), z drugiej za$ brak dostepu do
tego rodzaju ustug.

3.6. Zachowania studentow UWM zwiazane z wydatkami na ustugi
medyczne i upickszajace

Kompozycja odpowiedzi wykazata jednolity rozktad wskazan w analizowanych kategoriach
wydatkow zwigzanych z ustugami medycznymi i upiekszajacymi (rysunek 55.). Zdecydo-
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wana wigkszos¢ studentéw UWM przeznaczala miesiecznie kwote do 50 z1, zas najmniej
liczna grupa respondentow deklarowata wydatki powyzej 200 z1.

Rysunek 55.

Struktura wydatkéw studentow UWM na uslugi medyczne i upickszajace przed pandemia
COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ studentow deklarowata, ze przed pandemia przeznaczata
ponizej 50 zt na wszystkie analizowane kategorie ustug. Najwiccej wskazan miesiecznych
wydatkéw na poziomie 51-100 zt dotyczylo: ustug fryzjerskich — 28,4% wskazan, kosme-
tycznych — 23,5% i stomatologicznych — 19,4%. Studenci przeznaczali powyzej 200 zt
miesiecznie na ustugi stomatologiczne — 8,8% odpowiedzi, ustugi fryzjerskie — 4,3% oraz
diagnostyke medyczna — 3,8%.

Pandemia COVID-19 nie spowodowata znaczacych zmian w strukturze wydatkow
studentow UWM przeznaczonych na ustugi medyczne i upiekszajace. Poziom wydatkow
w poszczegolnych grupach byt bardzo zblizony do poziomu wydatkéw przed pandemia.
Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow we wszystkich kategoriach deklarowata wydatki
na poziomie do 50 z{ miesiecznie (rysunek 56.). W czasie pandemii studenci przeznaczali
powyzej 200 zt miesiecznie na ustugi stomatologiczne — 10,7% wskazan, diagnostyke me-
dyczna — 5,4% oraz zabiegi medyczne — 3,6%.
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Rysunek 56.

Struktura wydatkéw studentow UWM na ustugi medyczne i upickszajace w czasie pandemii
COVID-19 (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Pomimo twierdzenia, ze zdrowie to najwickszy skarb czfowieka, wydatki badanej grupy
nie wskazuja na potwierdzenie tej tezy. Uwzgledniajac mlody wiek respondentéw, mozna
przypuszczaé, iz nie maja oni wigkszych potrzeb zwiazanych z finansowaniem ustug me-
dycznych. Analizujac wydatki respondentéw przed i w czasie pandemii, mozna stwierdzi¢,
ze wigksza uwage kierowali oni na korzystanie z ustug upiekszajacych: fryzjerskich, kosme-
tycznych oraz ustug stomatologicznych. Potwierdzaja to wyzsze deklarowane wydatki na te
cele.

3.7. Zachowania studentow UWM zwiazane z wydatkami na edukacje

Analiza wydatkéw przeznaczanych na edukacje przed pandemia wykazuje duze podobienstwo
do wydatkow na kulture i rekreacje oraz na ustugi medyczne i upickszajace. W kazdej z 5 anali-
zowanych kategorii ponad 80% respondentow deklarowata miesieczne wydatki na cele eduka-
cyjne do 50 zt (rysunek 57.). W przedziale wydatkéw powyzej 200 zt respondenci wymieniali
wydatki zwiazane ze studiami podyplomowymi — 5,6% wskazan.

Pandemia COVID-19 nie spowodowata znaczacych zmian w strukturze wydatkow studen-
tow UWM przeznaczonych na edukacje. Poziom wydatkow w poszezegolnych grupach byt bar-
dzo zblizony do poziomu wydatkéw przed pandemia. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow
we wszystkich kategoriach deklarowata wydatki na poziomie do 50 zt miesigcznie (rysunek 58.).
W czasie pandemii studenci przeznaczali powyzej 200 zt miesigcznie na studia podyplomowe —
4,6% wskazan, kursy i szkolenia zawodowe — 2,6% oraz kursy jezykowe — 2,3%.

81



Ocena jakosci zycia pokolenia Z oraz zmian ich zachowar konsumpcyjnych spowodowanych przez pandemi¢ COVID-19...

Rysunek 57.

Struktura wydatkéw studentéw UWM na edukacje przed pandemia COVID-19 (%)

28

28
warsztaty rozwoju osobistego h 88
18
kursy i szkolenia zawodowe L3’8 80
20
20
L 80

kursy jezykowe

w

.6
1

studia podyplomowe : 69

w

(=]

20 40 60
| powyzej 200 zt m 101-200 7 m 51-100zt

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Rysunek 58.

Struktura wydatkéw studentéw UWM na edukacje w czasie pandemii COVID-19 (%)
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Zycie studenckie jest pickne, ale wcale nie jest tanie — wrecz przeciwnie, jest dos¢
kosztowne. Wzrastaja oczekiwania i wymagania studentéw oraz zmieniaja si¢ mozliwosci
zaspokajania tych potrzeb, co szczegolnie odzwierciedlito si¢ w czasie trwania pandemii
COVID-19.
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Diagnoza uwarunkowan proceséw decyzyjnych i zachowan rynkowych pokolenia Z jest
bardzo istotnym problemem badawczym. Generacja Z charakteryzuje si¢ duza kreatywno-
$cig, zréznicowaniem i dynamicznie zmieniajacymi sie preferencjami rynkowymi. Podej-
mowanie prob jej poznawania oraz diagnozy potrzeb, oczekiwan i preferencji zmierza do
budowania relacji i profilowania segmentow klientow, ktérzy sa przedstawicielami poko-
lenia Z.

Uwzgledniajac powyzsze, celem badan zrealizowanych na Wydziale Nauk Ekono-
micznych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie byla identyfikacja i ocena
determinantow zachowan rynkowych pokolenia Z, na przykladzie studentow uniwersy-
tetu. Badania te przeprowadzono ze szczegdlnym uwzglednieniem procesow decyzyjnych
przedstawicieli pokolenia Z przed i w czasie pandemii COVID-19, jednoczesnie starajac sie
wskaza¢ na jej skutki dla gospodarki Olsztyna. Wielkosci podstawowych wskaznikow ma-
kroekonomicznych szacowane dla okresu pandemii COVID-19 dowodza, ze kryzys spowo-
dowany wystapieniem pandemii przyczynit sie do wielu niekorzystnych zmian w réznych
obszarach zycia gospodarczego i spolecznego.

Zachowania rynkowe przedstawicieli pokolenia Z sa zalezne od ich subiektywnej oceny
otaczajacej rzeczywistosci. Ogromne znaczenie w stymulowaniu aktywnosci konsumentow
na rynku odgrywa otoczenie spoleczne i warunki gospodarcze, ktére moga pobudza¢ do
dziatania w obszarze konsumpcji lub ogranicza¢ tego rodzaju dzialania. W zwiazku z po-
wszechng dostepnoscia w internecie do opinii innych 0séb, wigkszos¢ badanych przedsta-
wicieli pokolenia Z przy podejmowaniu decyzji nabywczych kierowata si¢ opinig innych
uzytkownikéw. Analiza zachowan wykazala, ze mlodzi konsumenci dokonuja zakupow
pod wplywem impulsu, a najczesciej nieplanowane zakupy dotycza: produktéw spozyw-
czych, kosmetykow i odziezy. Czynnikami wptywajacymi na takie zachowanie sa promocja
lub nagta zachcianka. Preferowanymi miejscami zakup6w sa galerie handlowe, w ktorych
reprezentanci generacji Z nabywaja produkty spozywcze, odziez i kosmetyki. Korzystaja
rowniez z oferty gastronomicznej, traktujac réwniez galerie handlowe jako miejsce spotkan
z€ Znajomymi.
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Jednoczesnie wsréd mlodych os6b jest zauwazalna konieczno$¢ podejmowania odpo-
wiedzialnych dzialani zwiazanych ze zrownowazona konsumpcja i dbatoscia o srodowisko
naturalne. Sg to dla nich sprawy wazne, $wiadczace o ich odpowiedzialnosci spotecznej. Ba-
dani przedstawiciele pokolenia Z deklarowali, ze przywiazuja duza uwage do gospodarowa-
nia odpadami komunalnymi i uwazaja sortowanie $mieci za konieczne.

Reasumujac, istota racjonalnosci konsumentéw powinna by¢ rozpatrywana wielo-
aspektowo. W kontekscie wystapienia pandemii COVID-19, konsument, aby zachowywac¢
sie racjonalnie i optymalnie, musiatby zna¢ wszystkie zagrozenia (nie tylko zdrowotne, ale
réwniez ekonomiczne czy spofeczne) i by¢ ich $wiadomy. W sytuacjach nietypowych czy
kryzysowych, takich jak na przykfad kryzys ekonomiczny, pandemia czy zywioly, konsu-
ment rzadko dysponuje wystarczajacymi informacjami, aby podejmowac racjonalne i opty-
malne decyzje. Jeszcze bardziej dotkliwe moga okaza¢ sie skutki podejmowania decyzji
przez ludzi mtodych, ktorzy nie maja wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia zyciowego.

Nowa rzeczywisto$¢ zwiazana z pandemia COVID-19 spowodowala zmiany w wielu
obszarach zycia gospodarczego i spofecznego. W pierwszym okresie pandemii, wszystkie
dziafania rzadowe byly skierowane na usprawnienie i przygotowanie stuzby zdrowia. Ogra-
niczenia ukierunkowane na jak najmniejsze rozprzestrzenianie sic COVID 19 znaczaco
wplynely na stan gospodarki. W czasach globalizacji i powiazan handlowych wprowadzenie
ograniczen w handlu, ustugach czy transporcie w jednym kraju lub regionie wplywa na ogra-
niczenia w skali lokalnej, co z kolei prowadzi do zmian w zachowaniach konsumentéw.

Drzialania zwiazane z przeciwdzialaniem rozprzestrzeniania sie wirusa spowodowaly
zamkniecie lub ograniczenie dzialalnosci wielu sektoréw dziatalnosci gospodarczej i spo-
tecznej, w tym takze szkolnictwa. 26 marca 2020 r. zostaly wprowadzone zmiany w funkcjo-
nowaniu uczelni w warunkach stanu epidemii wywotanej wirusem SARS-CoV-2. Na skutek
decyzji organow centralnych zobligowano placowki oswiatowe do przejscia w tryb naucza-
nia zdalnego. W systemie szkolnictwa obowiazkowego, tj. edukacji na poziomie podstawo-
wym i ponadpodstawowym, opartym w gfownej mierze na pobieraniu nauki w relatywnie
niewielkiej odleglosci od miejsca zamieszkania, konsekwencje tej decyzji mialy mniejsze
znaczenie dla gospodarki, a w szczegolnosci dla sektora nieruchomosci. Problem ten na-
brat jednak innego znaczenia w kontekscie edukacji na poziomie wyzszym. Edukacja zdalna
poddawata czesto w watpliwos¢ koniecznosé¢ pozostania w dotychczasowym miejscu po-
bierania nauki, pozwalajac ograniczy¢ niepotrzebne w tej sytuacji wydatki zwigzane m.in.
z uzytkowaniem mieszkan i kosztami konsumpcji. Sytuacja taka staje sie niezwykle istotna
w przypadku miast akademickich, w ktorych udziat studentéw jest znaczacy w kontekscie
funkcjonowania zasobéw miasta, biznesu i spolecznosci lokalnych. Do takich miast nalezy
m.in. Olsztyn, w ktorym mieszka kilkanascie tysiecy studentow uczelni wyzszych, wsréd
ktérych najwiekszy udzial stanowia studenci Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego.

Przedstawiciele pokolenia Z uczestniczacy w badaniu przed pandemia COVID-19 byli
aktywni zawodowo, okolo 40% uzupetniata swéj budzet dochodami pochodzacymi z pracy.
W miastach uniwersyteckich jest to zjawisko czesto spotykane ze wzgledu na wymierne
korzysci dla pracodawcdw i zatrudnianych wynikajace z przepisow prawa. Gléwne branze,
w ktérych pracowali studenci zardwno przed jak i w czasie pandemii, to handel detaliczny
i gastronomia. W wyniku zatrudnienia studenci uzyskiwali nawet ponad 1500 zt dochodu
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miesiecznie. Niestety stan epidemiczny mial bardzo duzy wplyw na warunki funkcjono-
wania pokolenia Z w zakresie aktywnosci zawodowej oraz zmian zachowan zakupowych.
Pandemia COVID-19 spowodowata utrate pracy w grupie ponad 52% badanych.

Wyniki badan wskazaly, ze miesieczne wydatki badanych studentéw wynosily $rednio
1470 zL. Jak wynika z deklaracji, 15% respondentow wskazalo na kwote do 1000 zt (byly to
glownie osoby mieszkajace w akademikach), wydatki 28% badanych miescity sie w prze-
dziale 1001-1300 zl, koszty utrzymania 38% studentow wynosity od 1301 zt do 1600 zL,
natomiast 19% badanych wydawalo na swoje utrzymanie powyzej 1601 zt. Uwzgledniajac
uzyskane dane, mozna z duza ostrozno$cia dokona¢ szacunku, ze w ciagu roku studenci
UWM w Olsztynie moga dostarcza¢ ponad 160 milionow zlotych i stanowia bardzo istotny
segment uczestnikow rynku w Olsztynie. To istotne srodki, ktdre sa wydatkowane w miescie
i wplywaja na jego finanse. Sa to dane szacunkowe uzyskane na podstawie deklaracji skali
i struktury wydatkéw uczestnikéw badan.

Waznym aspektem w szacunku strat wynikajacych z ograniczonej liczby studentéw
przebywajacych w Olsztynie z powodu zdalnego ksztalcenia jest sytuacja na rynku ustug
i pomiot6éw zapewniajacych zasoby mieszkaniowe. W zasobach UWM w Olsztynie znajduja
si¢ miejsca w domach studenckich, ktorymi administruje Fundacja ,ZAK” W akademikach
zlokalizowanych na terenie miasteczka akademickiego Kortowo mieszka ponad 2000 stu-
dentéw. Domy studenckie sa podzielone na dwa standardy: wyzszy, gdzie miesigczny koszt
zakwaterowania wynosi okoto 450-500 z1, oraz podstawowy z miesieczna ceng uzytkowa-
nia miejsca od 360 zt do 550 zt. W roku akademickim studenci wydaja okolo 15 milionow
zt na oferowane w miasteczku akademickim mieszkanie w domach studenckich, ustugi ga-
stronomiczne i rozrywke.

Wspolczesne trendy wskazuja na malejaca popularnos¢ zamieszkania w domach stu-
denckich na rzecz zakupu badz wynajmu mieszkania na rynku wtérnym. W konsekwencji
w osrodkach akademickich istotng czes¢ rynku nieruchomosci mieszkaniowych stanowia
mieszkania na wynajem. Dochody z tego tytulu stanowia wazny atrybut budzetéw instytucji
publicznych i 0s6b prywatnych funkcjonujacych w miescie. Z deklaracji studentow mozna
szacowad, ze wydaja w ciagu roku akademickiego ponad 60 milionéw zt na ustugi zwia-
zane z najmem nieruchomosci. Rynek ustug wynajmu mieszkan w Olsztynie jest bardzo
istotnym segmentem generujacym przychody. Spadek liczby studentéw w miescie istotnie
wplynal na funkcjonowanie rynku nieruchomosci. Uwzgledniajac przedzialy wydatkow
na mieszkania oraz popularno$¢ dzielnic wsréd studentéw, nalezy stwierdzi¢, ze najwicksze
zamiany wynikajace ze zdalnego nauczania staly sie udzialem olsztynskich osiedli: Kortowo,
Podgrodzie oraz Jaroty.

Analizujac zachowania przedstawicieli pokolenia Z na rynku débr konsumpceyjnych,
stwierdzono, ze prawie 70% badanych deklarowato miesigczne wydatki na Zzywnos¢ i na-
poje bezalkoholowe w wysokosci do 500 zt. Wydatki na chemie gospodarczg, artykuly hi-
gieny osobistej, kosmetyki oraz na napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe ksztaltowaly sie
na poziomie do 100 zt miesiecznie. Ze wzgledu na pandemie wiele przedstawicieli pokole-
nia Z ograniczylo poziom swoich wydatkéw na niektére grupy produktow oraz zmienito
czestotliwo$¢ i miejsca zakupow. Ze wzgledu na bezpieczenistwo zdrowotne i przezornosé
zrezygnowali oni z zakupow w placéwkach wielkopowierzchniowych.



Podsumowanie

Przedstawiciele pokolenia Z deklarowali wydatki zwigzane z ustugami medycznymi
i upigkszajacymi na poziomie do 50 zI miesiecznie. Taka sama kwote przeznaczali oni
na ustugi zwiazane z kultura, rozrywka i rekreacja. Pandemia COVID-19 nie spowodowata
znaczacych zmian w strukturze wydatkow przeznaczonych na ustugi medyczne i upicksza-
jace. Poziom wydatkow w poszczegolnych grupach byt bardzo zblizony do poziomu wydat-
kéw przed pandemia. Uwzgledniajac powyzsze, w ciagu roku akademickiego zakupy débr
konsumpcyjnych moga generowa¢ wydatki studentow na poziomie ponad 50 milionéw z1.

Obecnosci studentow wplywa nie tylko na rozwoj miasta i regionu, ale w duzej mierze
na rozwoj potencjatu demograficznego, gospodarczego i kapitatu spotecznego. Dzialalnos¢
uniwersytetu i placéwek obstugujacych studentow, wiaze sie z obecnoscia zakow w miescie
i determinuje sprawne oraz efektywne ich funkcjonowanie. Studenci w znaczacy sposéb
wplywaja na funkcjonowanie lokalnego rynku towaréw i ustug, podczas edukacji korzystaja
z ustug handlowych, rozrywkowych czy mieszkaniowych. Pobyt studentow w Olsztynie
wplywa takze na wzrost obrotow firm zajmujacych sie gospodarka odpadami. Ustugi wy-
najmu nieruchomosci, ktdre sa realizowane przez studentow, to istotna determinanta roz-
woju rynku nieruchomosci oraz dochodéw 0sob, ktére swiadcza tego typu ustugi. Segment
studentow to réwniez rynek docelowy podmiotow gastronomicznych, pubdw czy handlu.

Brak studentéw i ograniczenia wprowadzone z tytutu sytuacji epidemicznej zaburzyty
zycie miasta i o$rodka akademickiego, pozbawily Kortowo uroku zwiazanego z przezy-
ciami, jakie sa udziafem m.in. $wieta zakow — Kortowiady — imprezy, ktdra jest rowniez
ogromnym przedsiewzieciem biznesowym.

Podsumowujac, nalezy wskaza¢ na skutki wynikajace z dwdéch lat funkcjonowania
Olsztyna bez udziatu studentéw w zyciu miasta. Powrdt studentow do swoich doméw ro-
dzinnych miat znaczacy wplyw na przeplywy srodkow finansowych i zmniejszenie obro-
tow podmiotéw gospodarczych w Olsztynie. Opuszczenie miasta przez studentéw miato
takze dotkliwe skutki dla wielu gatezi gospodarki, szczegolnie w pierwszej fazie lockdownu.
Niepewnos¢, ktora towarzyszyta zamknieciu gospodarki, wplyneta na zmiane zachowan
rynkowych zakéw. Brak mozliwosci $wiadczenia ustug w wybranych branzach wplynat
na znaczne ograniczenia w zatrudnianiu studentéw, co spowodowato brak mozliwosci uzy-
skiwania dodatkowych dochoddw. Konsekwencja zmniejszenia sie dochodéw studentow
byty zmiany ich zachowan rynkowych oraz koszykow zakupowych. Wnioski te wydaja sie
by¢ interesujace z punktu widzenia funkcjonowania miasta akademickiego i podmiotow
dzialajacych gtownie na rynku nieruchomosci.
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DR HAB. MARIOLA GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA, PROE UWM
Wydzial Nauk Ekonomicznych UWM w Olsztynie

W swojej pracy naukowej zajmuje si¢ problematyka zachowan konsumenta,
a takze réznymi aspektami funkcjonowania rynku Zywno$ciowego. Jest
autorka lub wspotautorka ponad stu trzydziestu oryginalnych publikacji
naukowych. Odbyla kilka stazy i pobytéw naukowych na uniwersytetach
m.in. w Niemczech, Hiszpanii, Stowacji, Ukrainie. Uczestniczka szeregu
programow finansowanych ze $rodkéw krajowych i migdzynarodowych
w roli wyktadowcy, konsultanta i opiekuna naukowego. Dziatalno$¢
popularyzatorska obejmuje wspolprace z samorzadem i jednostkami
otoczenia biznesu.

DR MALGORZATA GRZYWINSKA-RAPCA
Wydzial Nauk Ekonomicznych UWM w Olsztynie

Gléwne zadania badawcze, w obrebie, ktorych realizowany jest dorobek
naukowy koncentruja sie w obszarze ekonomicznych uwarunkowan
zachowan konsumentéw. Prowadzone przez dr inz. M. Grzywinska-Rapca
badania naukowe dotycza zagadnien zwigzanych z uwarunkowaniami
demograficznymi, spofecznymi i ekonomicznymi zachowan gospodarstw
domowych oraz preferencjami konsumentéw dotyczacymi zachowan
zakupowych. Prowadzone badania polegaja na diagnozowaniu preferencji
konsumentéw z uwzglednieniem zestawu cech diagnostycznych (np.
dochody, wydatki na poszczegolne grupy asortymentowe), giéwnych
kierunkéw zmian oraz ustaleniu istoty i specyfiki oraz tendencji
w zachowaniach gospodarstw domowych zwigzanych z podzialem
uzyskiwanych dochodow.

DR HAB. IWONA BATYK, PROF. UWM
Wydzial Nauk Ekonomicznych UWM w Olsztynie

Zainteresowania naukowe dotycza rozwoju regionalnego ze szczeg6lnym
uwzglednieniem rynku produktéw regionalnych i tradycyjnych oraz
rozwoju turystyki. Problematyka badawcza obejmuje réwniez wspdtprace
transgraniczng oraz zachowania konsumentéw na rynkach przygranicznych.

DR MARCIN JANUSZ
Wydzial Nauk Ekonomicznych UWM w Olsztynie

Jego zainteresowania naukowe obejmuja przede wszystkim polityke
spofeczng w zakresie mieszkalnictwa, sytuacje mieszkaniowa wybranych
grup spolecznych, spoleczne determinanty migracji oraz ekonomie
dobrobytu ze szczegdélnym uwzglednieniem poziomu Zycia i dobrostanu
obywateli. Kierownik i wykonawca projektéw badawczych finansowanych
przez Narodowe Centrum Nauki, organizacje rzadowe i jednostki sektora
publicznego, beneficjent programéw Polsko-Norweskiej Wspotpracy
Badawczej oraz Funduszu Stypendialnego i Szkoleniowego FRSE.

GOSPODARCZYCH 9 17883651605511
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