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Zachowania konsumentéw charakteryzuja si¢ pewnym stopniem zrdznicowania oraz
zmiennoscia w czasie. Powyzsze dwie cechy stanowia problem z punktu widzenia przed-
sicbiorstw, ktére nie zawsze maja swiadomo$¢ koniecznosci lub mozliwos¢ dostosowa-
nia si¢ do panujacych warunkéw otoczenia, przez co moga straci¢ swoja pozycje na rzecz
konkurentow monitorujacych rynek i wychodzacych naprzeciw zmieniajacym sie potrze-
bom i oczekiwaniom klientéw. Zmiany zachowan konsumentéw maja rézne podloze i sa
wznacznej czesci podyktowane ich wiekiem. Czlowiek na poszczegdlnych etapach swojego
zycia wykazuje inne natezenie potrzeb, cechuje go rowniez zréznicowana sita nabyweza. Po-
znanie owych zachowan konsumenckich komplikuje fakt, iz wraz z uptywem czasu, zmia-
nom ulega réwniez ekonomiczny, spoleczno-kulturowy, jak i polityczno-prawny kontekst,
ktéry ksztaltuje kolejne pokolenia nabywcéw. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej zachowania
konsumentow w obrebie danej grupy wiekowej réznia sie od zachowan konsumentéw na-
lezacych w przesziosci do tej samej grupy wiekowej, gdyz na pozor odpowiadajace sobie
etapy zycia wypadly w réznych momentach historii. Prowadzi to do sytuacji, w ktorej wie-
dza na temat mfodych konsumentdéw, zgromadzona na podstawie zachowan wecze$niejszych
pokolen, niezupelnie moze by¢ uznana za aktualng i zastosowana do okreslenia profilu
wspolczesnego konsumenta.

Dos$wiadczenia kolejnych pokolen na réznych etapach ich zycia, poczawszy od baby
boomers, a skoficzywszy na pokoleniu Z, sa do pewnego stopnia odmienne za sprawa pa-
nujacego kontekstu spoleczno-gospodarczego. Dzis sa one kumulatywnym zrodtem roznic
w ich zachowaniach konsumenckich. Biorac pod uwage powyzsze kwestie, nalezy uswiado-
mic sobie, jak bardzo istotne pozostaje glebokie i — w miare mozliwosci — jednoznaczne
zrozumienie zachowan konsumpcyjnych os6b przynalezacych do poszczegolnych pokolen.
Wiedza ta ma kluczowe znaczenie z punktu widzenia aktualnych i przysztych decyzji pode;j-
mowanych przez szereg podmiotow — poczawszy od przedsiebiorstw dostarczajacych swoje
produkty i ustugi na rynek, a skoficzywszy na podmiotach regulujacych stere konsumpcji.

Ze wzgledu na odmienna specyfike poszczegdlnych rynkéw znaczenie badan na te-
mat preferencji konsumentéw ma dla nich rézny stopient waznosci. Mimo to priorytetowe
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z punktu widzenia wielu przedsiebiorstw staje sie poznanie zachowan nabywczych mtodych
konsumentow, ktérych popytbedzie wistotny sposéb ksztattowat przyszlos¢ poszezegdlnych
rynkéw. Sytuacja taka istnieje miedzy innymi na rynku nieruchomosci mieszkaniowych.
Przyszto$¢ tego rynku jest niezaprzeczalnie zwigzana ze zmianami profilu demograficznego
spoleczenistwa, a przedstawiciele pokolenia Z niekoniecznie muszg powiela¢ schematy za-
chowan dominujace w pokoleniach je poprzedzajacych. Z tego tez wzgledu celem niniejszej
monografii jest odniesienie sie do kwestii rozwoju rynku nieruchomosci mieszkaniowych
w kontekscie wspéfczesnie wystepujacych trendéw demograficznych oraz preferencii, jakie
sygnalizuja w odniesieniu do tego rynku przedstawiciele pokolenia Z.

Struktura monografii dzieli si¢ na trzy zasadnicze czeéci. Rozpoczyna ja rozdzial poswie-
cony rynkowi nieruchomosci mieszkaniowych w kontekscie zmian demograficznych za-
chodzacych w Polsce na tle sytuacji w Unii Europejskiej. Otoczenie demograficzne w Polsce
wpisuje sie w trendy wystepujace w skali miedzynarodowej, a nawet globalnej, ktére odgry-
wajg ogromne znaczenie szczegolnie z perspektywy gospodarek rozwinietych. Pierwszym
z nich jest starzenie si¢ spoleczenstwa. Jest ono wynikiem wspotistnienia wydluzania sie
zycia oraz spadku dzietnosci polaczonego z przesuwaniem wieku posiadania dzieci. Dru-
gim trendem, ktérego oddziatywanie dotkneto Polske w sposdb szczegdlny po 2004 r., jest
wzrost natezenia zachodzacych zjawisk migracyjnych o charakterze miedzynarodowym.
Jego kluczowym elementem skfadowym jest odptyw mieszkancow w wieku produkeyjnym.
Oba trendy nie pozostaja bez wplywu na rynek nieruchomosci mieszkaniowych, szczegdl-
nie gdy wezmie sie pod uwage prognozy mowiace o dalszym ich utrzymywaniu sie. Przy
tak zarysowanej perspektywie, podmioty rynku nieruchomosci mieszkaniowych powinny
mie¢ $wiadomos¢ jej wystepowania, a optymalna sytuacja byloby, gdyby wyszly naprzeciw
zmieniajacym si¢ oczekiwaniom klientéw poprzez dostosowywanie swojej oferty rynkowej
doich potrzeb i preferencji.

Druga czes¢ monografii sktada sie z dwdch rozdzialow o charakterze teoretycznym.
Pierwszy z nich poswigcono dekompozycji zachowan konsumenckich ze szczeglnym
uwzglednieniem rynku nieruchomosci mieszkaniowych.

Trzeci rozdzial monografii dotyczy z kolei syntetycznego przedstawienia zachowan
konsumentow przynalezacych do pokolenia Z. Dotychczas publikowane badania nad spe-
cyfika zachowan nabywczych tego pokolenia nie sa wyczerpujace. Dzieje sie tak, gdyz jego
przedstawiciele dopiero od niedawna stanowia grupe konsumentow, ktéra charakteryzuje
relatywnie wysoka sifa nabywcza, rosnaca wraz z uptywem czasu. Pokolenie Z urodzito
sie i dorastalo w czasie, w ktérym globalizacja i postep technologiczny mialy szczegdlny
wplyw na ksztatt rynkow dobr i ustug. Wspélczesnie panujace uwarunkowania konsump-
cji sa na tyle wyjatkowe, ze pokolenie Z wyraznie rézni siec od wezesniejszych pokolen
konsumentow.

Ostatni rozdzial monografii zawiera wyniki badania przeprowadzonego na grupie osob
nalezacych do pokolenia Z, ktére dotyczylo ich preferencji w kontekscie przysztych za-
chowan na rynku nieruchomosci mieszkaniowych. Szczegétowej analizie poddano osoby,
ktére swoja docelowa pozycje na rynku wiaza albo z zakupem (72,4% respondentéw), albo
z wynajmem nieruchomosci mieszkaniowej (27,6% respondentéw). Zgromadzony w toku
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badania material badawczy stanowi zrédlo informacji na temat zamiar6w i preferencji osob
urodzonych w latach 1995-2000 odnosnie rynku nieruchomosci mieszkaniowych.

Pokolenie Z to segment rynku, ktéry jest bardzo interesujacym badawczo, z uwagi
na zréznicowanie postaw, preferencji oraz zachowan. Z uwagi na specyfike zmian zachodza-
cych w otoczeniu i ograniczony zaséb wiedzy do przewidywania przebiegu procesu decyzyj-
nego tej generacj, staje sic ona obszarem eksploracji badan wielu naukowcow. Oczekiwania
wielu podmiotéw funkcjonujacych w specyficznej rzeczywistosci gospodarczej, ktdra jest
kreowana przez megatrendy i zjawiska nieprzewidywalne, sa wciaz niezaspokojone, jezeli
rozwazaé predykeje zachowan pokolenia Z, szczegolnie na rynkach produktéw trwatego
zakupu. Obserwujac zmiany stylu zycia mlodych konsumentdw, ich wartosci, otwartos¢
i akceptacje prospotecznych zachowan, trudne do odpowiedzi staje sie pytanie: jakie beda
decyzje tego pokolenia na rynku pracy czy nieruchomosci. Biorac pod uwage okolicznosci
funkcjonowania i uwarunkowania rozwoju rynku nieruchomosci, podjeto badania zwia-
zane z pozyskaniem informacji na temat preferencji pokolenia Z na tym rynku. Badania
realizowano przed dwoma krytycznym wydarzeniami, a mianowicie pandemia wywotana
przez wirus COVID-19 oraz atakiem Rosji na Ukraine, ktore z pewnoscia wplynelyby
na wyniki badan dotyczacych preferencji mtodego pokolenia na rynku mieszkan. Jako ko-
lejny watek badan Autorki podjely wyzwanie oceny tego zjawiska uwzgledniajac problema-
tyke pandemii i sytuacje geopolityczna, ktéra réwniez moze wplynac na plany pokolenia Z
wzwiazku z wyborem miejsca pracy i zamieszkania.

Rozwazania zaprezentowane w monografii sa zrodlem informacji na temat pokolenia
Z i uwarunkowan zwiazanych z zachowaniami jego przedstawicieli na rynku nieruchomo-
$ci. Wyniki zaprezentowanych badan moga dostarczy¢ cennych informacji uczestnikom
tego rynku, szczegdlnie podmiotom decydujacym sie wprowadza¢ oferte mieszkan dedyko-
wana przedstawicielom pokolenia Z.






1. Zmiany demograficzne w Unii Europejskiej i Polsce
z perspektywy rynku nieruchomosci

1.1. Wspolczesne trendy demograficzne w kontekscie koncepcji generacji

Procesy zachodzace w gospodarce sa wypadkowa wielu czynnikéw, do ktérych zalicza sie
kontekst demograficzny. Przyrost naturalny, struktura spoleczna czy tez migracje odgry-
waja role nie tylko na poziomie makroekonomicznym, ale réwniez mikroekonomicznym.
Ksztaltujac sytuacje gospodarcza, wywieraja wplyw na sfere produkeji oraz — co istotne
z punktu widzenia tematyki podjetej w tej monografii — sfere konsumpcji i inwestycj.
Zachodzace wspdlczesnie procesy demograficzne maja przefozenie na zachowania ekono-
miczne ludnosci na wielu rynkach, takze na rynku nieruchomosci.

W zwiazku z powyzszymi kwestiami, narracja w tym podrozdziale sktada si¢ z dwoch
watkow. W pierwszej czesci skupiono sie na koncepcji generacji jako podejéciu mogacemu
stuzy¢ pewnej, aczkolwiek niepozbawionej wad, segmentacji populacji. W dalszej kolejno-
$ci oméwiono dwa kluczowe trendy demograficzne, stanowiace tto dla decyzji podejmowa-
nych przez wspolczesnych nabywcdw, takze tych bedacych przedstawicielami pokolenia Z.
Sa nimi starzenie si¢ spoleczenstw paristw o wyzszym poziomie rozwoju oraz nasilenie sie
migracji. Odniesiono si¢ rowniez do wybranych aspektéw charakteryzujacych sytuacje go-
spodarstw domowych w Unii Europejskiej.

Przetom XX i XXI w. to czas, w ktérym sa kontynuowane wezesniej zapoczatkowane
zmiany demograficzne, ktore w znaczacy sposéb rzutuja na obecna i z cata pewnoscia beda
rzutowad na przyszla sytuacje spoleczno-gospodarcza. Analiza tych przemian moze by¢ pro-
wadzona z perspektywy szeregu plaszczyzn, gdyz na profil demograficzny skfada sie¢ wiele
elementow sktadowych, nierzadko ze soba skorelowanych. Plynace z niej wnioski moga by¢
formutowane na potrzeby jakiegokolwiek rynku i z jego punktu widzenia powinny mie¢
wymiar holistyczny. Pominiecie pewnych, na pierwszy rzut oka nieistotnych, aspektow
moze okaza¢ si¢ brzemienne w skutkach. Dzieje si¢ tak, poniewaz kwestie demograficzne
maja szczegolny wplyw na funkcjonowanie sfery gospodarczej. Jedna ze zmiennych demo-
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graficznych odgrywajacych kluczowa role z punktu widzenia funkcjonowania rynkow jest
wiek. Wywiera on wplyw na potrzeby, oczekiwania, preferencje, ale takze na site nabywcza
konsumentow. Zauwazalna jest przy tym wlasciwos¢, wedlug ktorej podobienstwo zacho-
wan nabywczych jest wieksze wérdd oséb w podobnym wieku i mniejsze, gdy poréwnuje sie
konsumentow na roznym etapie zycia. W zwiazku z powyzszym przedsiebiorstwa powinny
dazy¢ do dostosowania swojej oferty do segmentow rynku, biorac pod uwage wiek jako je-
den z atrybutéw stuzacych ich identyfikacji.

Jednym ze sposobow podziatu populacji na segmenty w oparciu o kryterium wieku jest
zastosowanie podejscia wyodrebniajacego pokolenia, przy czym przez pokolenie nie nalezy
tu rozumie¢ pokolenia w znaczeniu biologicznym, lecz socjologicznym. Wspélczesne spoj-
rzenie na pokolenia zaczelo ksztaltowa¢ sie w XIX w, a dzialo si¢ to w obliczu zachodzacej
modernizacji spoleczenstwa, industrializacji i okcydentalizacji (Wohl 1979). Momentem
przefomowym w rozwoju teorii pokolen byt esej Mannheima z 1952 r. zatytufowany The Pro-
blem of Generations (wydany po raz pierwszy w jezyku niemieckim ponad 20 lat wezesnie;).
Jeston dzis przez czes¢ badaczy uznawany, na tle dotychczasowego dorobku, za nowatorskie
spojrzenie na kwestie pokolen. Autor ten odniost sie w nim do kwestii ich wyodrebnienia
na tle kontekstu spoleczno-historycznego. Srodowisko akademickie nie wypracowato jed-
nak jak dotad jednoznacznej oceny jego wktadu w rozwdj teorii pokolen. Czes¢ naukowcow
uznaje, ze jego dorobek, mimo wartosci merytorycznej, nadal pozostaje niedoceniony (Pil-
cher 1994). Inni z kolei podkreslaja, ze Mannheim nie zawarl w nim chociazby precyzyj-
nej definicji pokolenia (McCourt 2012). Zasadniczo, zdaniem Mannheima, pokolenie jest
pewna forma tozsamosci lokalizacji (ang. identity of location), do ktdrej nalezy grupa oséb
w podobnym wieku osadzona w procesie historyczno-spotecznym (Mannheim 1952). Au-
tor podkresla, iz w procesie wyksztatcania sie pokolen znaczenie odgrywaja wspolne wzorce
doswiadczen i myslenia. Zdaniem Gillearda i Higgsa (2002) w teorii Mannheima wystepuja
trzy wspdlne cechy taczace jednostki w obrebie pokolenia. Naleza do nich: wspdlna lokaliza-
cja w czasie (miejsce i czas, ktore facza pokolenie), wspdlna lokalizacja historyczna (w obre-
bie tej samej rzeczywistosci i wspdlna ekspozycja na zachodzace wydarzenia) oraz wspolna
lokalizacja spoleczno-kulturowa (wspdlna $wiadomos¢ pokoleniowa).

W pozniejszym czasie na znaczeniu zyskala teoria pokoleni opracowana przez Straussa
i Howea (1991, 1997), dla ktorych tlem rozwazan teoretycznych byta historia Stanow Zjed-
noczonych. Zdaniem autoroéw kolejne pokolenia w historii nastepuja po sobie w ramach
cyklow, na ktore skladaja sie cztery fazy. Dtugos¢ cyklu wynosi okofo 80-90 lat, co ma odpo-
wiada¢ dtugosci zycia ludzkiego, a poszczegolne fazy (ang. turnings) sa zblizone pod wzgle-
dem dlugosci trwania (20-22 lata) i sktadajg si¢ na nie: wyz (ang. high), przebudzenie (ang.
awakening), rozprezenie (ang. unraveling) i kryzys (ang. crisis). Podobnie jak Mannheim,
uznaja, ze czlonkéw danego pokolenia taczy wspolna faza zycia przypadajaca na pewien
czas w historii, wspdlne wierzenia i podobne zachowania oraz poczucie przynaleznosci do
danego pokolenia. Strauss i Howe identyfikuja réwniez cztery archetypy pokolen, ktorych
wyksztalcenie jest efektem wydarzen, jakie zachodza w cyklach kryzysow i przebudzenia,
a ktdre w szczegdlny sposob ksztaltuja osoby w wieku dzieciecym lub miodych dorostych.
W ksiazce z 1991 r. archetypy te okreslaja mianem: pokolenia idealistow (ang. idealist), po-
kolenia reakcjonistéw (ang. reactive), pokolenia obywatelskiego (ang. civic) oraz pokolenia
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adaptacyjnego (ang. adaptive). W 1997 r. wprowadzaja inna nomenklature, w ktorej wyste-
puje: pokolenie prorokéw (ang. prophet), pokolenie nomadow (ang. nomad), pokolenie bo-
hateréw (ang. hero) oraz pokolenie artystow (ang. artist).

Z historycznego punktu widzenia kazde pokolenie doswiadcza unikalnego zestawu
wydarzen, ktore ksztattuja je w sposéb kumulatywny. Dlatego mozna im przypisa¢ uni-
kalne wartosci i priorytety (Jackson, Stoel, Brantley 2011), a ich przedstawiciele wykazuja
rozne postawy i zachowania (Moore, Carpenter 2008). Te pokoleniowe kohorty to grupy
0s6b o podobnych doswiadczeniach i unikalnych wspdlnych cechach, ktore wyksztalcity
sie wokot tych doswiadczen (Beldona, Nusair, Demicco 2009). Przyjecie perspektywy opar-
tej na pokoleniach to bardzo szerokie podejécie do kwestii podziatu konsumentow na seg-
menty. W segmentacji poszukuje si¢ jednak w miare jednorodnych kategorii konsumentow
pochodzacych z niejednorodnej populacji (Morwitz, Schmittlein 1992).

Zestaw pokolen, ktory stanowi o dzisiejszej sile nabywczej strony popytowej rynku,
charakteryzuje si¢ dla przedsigbiorstw wysokim stopniem zlozonosci. Ze wzgledu na réz-
nice miedzy poszczegélnymi pokoleniami oraz fakt, ze najmiodsze z nich staja sie coraz
bardziej wptywowymi kohortami, modyfikacja podejscia biznesowego jest nieunikniona
i konieczna. W pewnym momencie bedzie musiata oznacza¢ przejscie z perspektywy skon-
centrowanej na pokoleniu X i Y na skoncentrowana w coraz wigkszym stopniu na pokole-
niu Z. Wraz z wej$ciem na rynek nowego pokolenia, ktorego sifa nabywcza roénie, a potrzeby
i sposoby ich zaspokajania odbiegaja od tego, czym charakteryzowaly si¢ poprzednie poko-
lenia, przedsiebiorstwa musza wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom nowego profilu konsumenta.

Wyodrebnienie momentdw w czasie, w ktérych nastepuje przejscie miedzy generacjami,
jest kwestia niezwykle skomplikowana. Dzieje sie tak dlatego, iz rownolegle zachodzi wiele
procesow, z ktorych czes¢ wywiera wplyw na cale spoleczenistwo, a cze$¢ na poszezegolne
grupy wiekowe wchodzace w sklad kolejnych pokolen. Do tych nakladajacych sie procesow
zaliczaja sie: cykl zycia, efekty epoki (ang. period effects; sa nimi istotne wydarzenia majace
wplyw na cale spoleczenstwo, ktérych oddziatywanie przynosi jednak inny skutek w zalez-
nosci od fazy cyklu zycia, w ktérej znajduja sie jednostki) oraz efekty kohorty (ang. cohort ef-
fects; wydarzenia lub trendy, ktére wywieraja znaczacy wplyw na mlodych dorostych, przez
co ich ksztaltuja, a ich efekty towarzysza im w pdzniejszym zyciu) (Pew Research Center
2010).

W podejsciu metodologicznym opracowanym przez amerykanski think tank Pew Re-
search Center wyrdznia si¢ nastepujace pokolenia wraz z okresami, na ktére przypadaja
urodzenia 0sob do nich przynalezacych: cicha generacja (ang. silent generation) — urodzeni
wlatach 1928-1945; baby boomers — 1946-1964; generacja X — 1965-1980; millenialsi —
1981-1996 oraz generacja Z — osoby urodzone w 1997 r. i p6zniej (Parker, Graf, Igielnik
2019). Poréwnujac dlugos¢ okresow, na ktére przypadaly urodzenia przedstawicieli po-
szczegolnych generacji, mozna dostrzec, iz stawaly si¢ one coraz krétsze. Rozpieto$¢ okresu
urodzen cichej generacji ksztaltowata sie na poziomie 18 lat, po czym na nastepne pokolenia
przypadalo odpowiednio: 19, 16 i 16 lat. W przypadku generacji Z, w tym czasie, okres ten
wynosi ponad 20 lat i nie mozna stwierdzi¢, czy wspolczesnie nadal mamy do czynienia
znarodzinami 0s6b z tego pokolenia, czy juz z narodzinami przedstawicieli kolejnej genera-
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cji, a moze takze w przysztosci bedzie istniata konieczno$¢ przesuniecia wezesniej ustalonej
granicy, wyznaczonej na przelom 199611997 r.

Kazde pokolenie posiada pewne cechy, ktére sprawiaja, ze odrdznia sie od pozostatych
pokolen. Generacja Z w coraz bardziej wyrazny sposob odroznia si¢ na tle wezesniejszych
pokolen. Zidentyfikowane do tej pory roznice dotycza szeregu kwestii, przy czym w przy-
padku czesdci z nich przedstawiciele tej generacji sa zgodni z przedstawicielami generacji Y.
W przypadku Stanéw Zjednoczonych podobienstwa te dotycza miedzy innymi spojrzenia
na kwestie spoleczne i polityczne, a wiec na przyklad role rzadu i stopien jego zaangazowa-
nia w sprawy gospodarcze (millenialsi i pokolenie Z sa bardziej przychylni idei interwen-
cjonizmu anizeli starsze generacje) czy tez zmiany klimatyczne (Parker, Graf, Igielnik 2019).

Co wigcej, uznaje sie, ze przedstawiciele amerykanskich millenialséw sa: pewni siebie,
ekspresyjni (75% z nich posiada co najmniej jeden profil w mediach spoleczno$ciowych,
20% zamiescito nagranie ze soba w sieci), liberalni, optymistyczni (pomimo tego, ze ich
wejscie na rynek pracy zbieglo si¢ w czasie z kryzysem finansowym) i otwarci na zmiany.
Jednymi z najwazniejszych priorytetéw w zyciu sa dla nich: bycie dobrym rodzicem (52%),
posiadanie udanego malzenstwa (30%), pomaganie innym osobom znajdujacym si¢ w po-
trzebie (21%) oraz posiadanie domu (20%). 61% (Pew Research Center 2010).

Zanim nastapi identyfikacja specyfiki zachowan nabywcow nalezacych do konkretnej
grupy wiekowej, nalezy przeprowadzi¢ rozpoznanie tla demograficznego, ktére decyduje
o kontekscie ich zycia na tle pozostatych generacji. Ponadto zachodzace zmiany demogra-
ficzne sa istotne z perspektywy wielu rynkéw, zalicza sie do nich takze rynek nieruchomosci
mieszkaniowych. Wyzwania, jakie przed nimi stoja, dotycza przede wszystkim dwoch skraj-
nych grup wiekowych, a wiec najmlodszych i najstarszych konsumentow.

Do kluczowych trendéw demograficznych, szczegélnie z punktu widzenia gospodarek
rozwinigtych i wysoko rozwinietych, w tym Unii Europejskiej, nalezy zaliczy¢: 1. starzenie
sie spoleczenstwa, ktore jest efektem dwoch kluczowych trendéw: wydtuzania sie dtugosci
zycia i spadku liczby urodzen oraz 2. wzrost migracji.

Ludno$¢ 28 gospodarek, z ktérych jeszcze na przetlomie 2019 i 2020 r. sktadata si¢ Unia
Europejska, na przestrzeni kilku ostatnich dekad nieustannie powicksza sie. W 1979 r. jej
liczba ksztaltowata si¢ na poziomie prawie 460 miliondw 0sob i w kolejnych dziesieciole-
ciach nastepowal jej wzrost, ktory ksztattowat sie na poziomie miedzy 2,27% (miedzy 2009
12019 1) a 3,19% (miedzy 1999 i 2009 r.). W 2019 r. Unia Europejska liczyla prawie 513,5
miliona mieszkancow, co w poréwnaniu z 1979 r. oznacza wzrost o ponad 53,5 miliona
0s6b (11,7%). Siedem panstw odnotowalo w tym okresie spadek ludnosci, a byly to: Bulga-
ria (spadek 0 20,5%), Estonia (9,54%), Chorwacja (11,22%), Lotwa (23,3%), Litwa (17,61%),
Wegry (8,66%) i Rumunia (11,95%). W analizowanym okresie ludnos¢ Polski zwiekszyla sie
08,24%".

Sita napedowa powyzej opisanych zmian sa dwa kluczowe trendy. Pierwszym z nich
jest starzenie si¢ spoleczenstwa. Kraje unijne charakteryzuje zblizony rozklad ludnosci
pod wzgledem przynaleznosci do grup wiekowych, biorac pod uwage ich role na rynku
pracy. Ludnos¢ w wieku produkeyjnym (jej reprezentacja w tabeli 1. jest grupa wiekowa
miedzy 20. a 64. 1. Zycia) stanowi miedzy 55,7% (Francja) a 64,1% (Luksemburg) ogotu lud-

' https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do (dostep 11.05.2022).
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nosci, podczas gdy mediana ksztaltuje sie na poziomie 59,9%, co lokuje Polske powyzej tego
wyniku. Osoby w wieku poprodukeyjnym stanowia miedzy 14,1% (Irlandia) a 22,8% (Wto-
chy) ludnosci przy medianie na poziomie 19,6%. Pozostala czes¢ spoleczenstwa w 2019 r.
stanowita 20,8% ludnosci Unii Europejskiej. W przypadku osob do 19. r. zycia mediana

unijna wynosi 20,4%, a skrajne wartosci udzialéw tej grupy wiekowej przypadaja Wlochom
(18%) i Irlandii (27,1%).

Tabela 1.
Grupy wiekowe w krajach Unii Europejskiej w 2019 . (%)

Wiek Kraj

(lat) A BE BG HR CY CZ DK EE F FR GR ES NL IE
<20 19 2 19 19 22 20 22 21 21 24 19 20 22 27
2064 62 59 60 60 62 60 58 59 57 56 59 61 59 39
65+ 19 19 21 21 16 20 20 20 2 20 2 19 19 14
Wiek Kraj

(lat) 1 U v MT DE PL PT RO SK SI SE  HU UK* IT

<20 20 22 21 18 18 20 19 21 21 20 23 20 23 18
20-64 60 64 59 63 60 62 59 61 63 61 57 61 58 59
65+ 20 14 20 19 22 18 22 19 16 20 20 19 18 23

* nie jest cztonkiem Unii Europejskiej od 01.02.2020 1.

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://appsso.eurostat.
ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjangroup&lang=en (dostep 11.05.2022).

Rozktady populacji wedlug grup wiekowych w Polsce i w Unii Europejskiej maja pewne
wspolne cechy, ale réwniez wyrazne roznice (rysunek 1).

Krzywa rozktadu jest bardziej splaszczona w przypadku Unii Europejskiej, a Polska na jej
tle jest bardziej zréznicowana, w szczegdlnosci w odniesieniu do 0sob w wieku odpowiada-
jacym przetfomowi miedzy generacja baby boomers i pokoleniem X. Kolejng istotng roz-
nica jest wystepowanie w Polsce bardzo wyraznego wyzu demograficznego przypadajacego
na poczatek lat 80. (pierwsze roczniki pokolenia Y). Zblizony rozktad wystepuje natomiast
w grupie 0s6b najmlodszych. Ta cze$¢ piramidy wieku jest w niewielkim stopniu zrdznico-
wana — zarowno gdy poréwnuje si¢ kolejne grupy wickowe, jak i w kwestii odniesienia roz-
kladu wystepujacego w Polsce do rozkfadu, jaki w 2019 r. przedstawial sytuacje w catej Unii
Europejskiej. Roczniki, ktdre tworza pokolenie Z, sa zatem bardzo zblizone pod wzgledem
ich udziatu w populacji ogotem.

Drugi trend, ktory ma istotne znaczenie z punktu widzenia Unii Europejskiej, a wiec
takze Polski, to wzrost kierunkow i natezenia zjawisk migracyjnych. Ich podlozem sa przede
wszystkim wzgledy ekonomiczne oraz wzgledy bezpieczenstwa, ale zaliczy¢ nalezy do nich
réwniez wzgledy biznesowe, naukowe czy tez srodowiskowe. Migracje w skali $wiata w 1990
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r. objely rzesze 152,5 miliona os6b, podczas gdy w 2017 r. wzrosty do poziomu 257,7 miliona
0s0b (z czego na Europe przypadato odpowiednio 49,2 1 77,9 miliona 0sob).

Rysunek 1.
Polska a Unia Europejska wedlug grup wiekowych w 2019 r. (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://appsso.eurostat.
ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=demo_pjangroup&lang=en (dostep 11.05.2022).

Migracje w skali migdzynarodowej sa zréznicowane zaréwno miedzy kontynentami,
krajami, jak i poszczegolnymi regionami i lokalizacjami. Do grupy dziesieciu panistw, w kto-
rych w 2017 r. zidentyfikowano najwieksza liczbe migrantow nalezaly: Stany Zjednoczone,
Arabia Saudyjska, Niemcy, Rosja, Wielka Brytania, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Francja,
Kanada, Australia i Hiszpania. Analizujac pierwsza polowe drugiej dekady XXI w., do grona
krajow o najwyzszych wskaznikach imigracji netto nalezy zaliczy¢: Stany Zjednoczone,
Niemcy, Turcje, Arabi¢ Saudyjska, Liban, Kanade, Rosje, Wielka Brytanie, Jordanie i Au-
stralie. Co wigcej, migracje sa takze zréznicowane pod wzgledem wieku 0sob migrujacych.
W 2017 r. prawie 75% migrantéw (mowa tu o migracjach na skale miedzynarodowa) nale-
zata do przedziatu wiekowego 2064 lata, a wige byly to osoby w wieku produkeyjnym, pod-
czas gdy 14% stanowily osoby ponizej 20. r. zycia (ich odsetek byt wyraznie wyzszy w krajach
rozwijajacych si¢ — 21% anizeli w rozwinigtych — ponizej 9%). W pordwnaniu z 1990 r.
liczba migrantéw w tym przedziale wiekowym spadta (ksztaltowala si¢ wtedy na poziomie
19%).

Prognozy Organizacji Narodéw Zjednoczonych przewiduja dwa scenariusze zmian
liczby ludnosci na swiecie. W odniesieniu do Europy liczba ludnosci w 2050 r. moze wy-
nies¢ 672 miliony oséb (wedtug scenariusza zerowej migracji netto liczonej od 2015 r.)
lub 716 miliondw 0sob (wedlug scenariusza wariantu sredniego). Ponadto przewiduje sie,
ze w ciggu dekady poprzedzajacej 2050 r. nastapi spadek liczby ludnosci w regionach rozwi-
nietych, a migracja netto nie bedzie w stanie zrekompensowac nadwyzki zgonéw nad uro-
dzinami (United Nations 2017).
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Poziom imigracji do panstw unijnych jest zroznicowany. W 2018 r. paristwami, w kto-
rych odnotowano najwicksza ilo$¢ imigrantow, byly: Niemcy (prawie 894 tysiace 0sob),
Hiszpania (prawie 644 tysiace 0osob) i Wielka Brytania (prawie 604 tysiace 0sob). Polska
w tym zestawieniu znalazla si¢ na szdstej pozycji z wynikiem ponad 214 tysiecy os6b”
W przypadku emigracji najwiekszy ich poziom zanotowano w: Niemczech (ponad 540
tysigcy osob), Wielkiej Brytanii (ponad 344 tysiace 0sob) oraz Frangji (ponad 341 tysiecy
0s0b). Polska takze w tym zestawieniu znalazta si¢ na szostym miejscu (prawie 190 tysiecy
0s6b)’.

We wzgledu na swoja lokalizacje Europa od zawsze byla arena ruchéw migracyjnych.
Ich natezenie i kierunki zmienialy sie w czasie, np. analizujac okres ostatnich dwoch stuleci,
mozna zauwazy¢, iz II wojna $wiatowa stanowita istotny punkt zwrotny. Po jej zakonczeniu
Europa Zachodnia stata si¢ obszarem, w ktorym naplyw ludnosci przewyzszal jej odplyw,
podczas gdy przez pottora wieku wezesniej panowala odwrotna sytuacja. Tuz po zakon-
czeniu tego konfliktu zbrojnego wystepujace ruchy ludnosci byly jej bezposrednim nastep-
stwem. Z czasem natomiast zaczely wynika¢ z wyksztalcania sie klastrow przemystowych,
w ktorych zatrudnienie odnajdywali pracownicy z stabiej rozwinietych regionéw Europy,
z zawiazywanych porozumien bilateralnych oraz zachodzacej dekolonizacji. W trakcie
ostatniego ¢wier¢wiecza XX w. nastapito wzmozenie imigracji z panstw Europy Wschod-
niej, ktorej przyczynami w ukladzie chronologicznym byly: sytuacja polityczna, zapotrze-
bowanie panstw Europy Zachodniej na tania sife robocza oraz poszerzenie unijnych granic,
ktére utatwito przeplyw ludnosci. W XXI w. destabilizacja w regionach potozonych na po-
tudnie i potudniowy wschod od Europy doprowadzita do naptywu imigrantéw z Pétnocnej
Afryki i Bliskiego Wschodu.

Wojna w Ukrainie, rozpoczeta inwazja wojsk rosyjskich 24 lutego 2022 r. byta kolejnym
przyczynkiem w XXI w,, ktory doprowadzit do masowych przemieszczen ludnosci w Eu-
ropie. Juz w pierwszych dniach wojny nastapit naptyw uchodzcow z Ukrainy do Polski.
Wedtug Organizacji Narodéw Zjednoczonych (dane z 19.07.2022 r.) prawie 6 milionéw
Ukraincow zarejestrowano w Europie jako uchodzcow od poczatkédw dziatan wojennych,
z czego 1,23 miliona jest zarejestrowanych w Polsce’.

Komornicki i in. (2022), na podstawie danych z systemu PESEL, zidentyfikowali wiele
cech ruchow migracyjnych uchodzcow z Ukrainy do Polski. Stosunkowo wysoka liczba
uchodzcow przebywa na terenie duzych metropolii oraz najwiekszych miast. Co wiecej, wy-
stepuje tendencja do osiadania uchodzcéw w zachodnich regionach kraju, co moze ozna-
czaé, ze w przysziosci opuszcza oni Polske, kierujac sie dalej na zachod.

Wedlug wstepnych szacunkéw chfonno$é demograficzna Polski wynosi miedzy 2,9a 3,1
miliona 0s6b i ma charakter nieréwnomiernego rozmieszczenia (Sleszyniski 2022). Sytuacja
demograficzna w zwiazku z wojna w Ukrainie caly czas ulega przeobrazeniom. Préby osza-

* https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=migr_imm8&lang=en (dostep
11.05.2022).

* https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=migr_emi2&lang=en (dostep
11.05.2022).

* https://migrationdataportal.org/regional-data-overview/europe (dostep 11.05.2022).
* https://data.unhcr.org/en/situations/ukraine (dostep 26.07.2022).
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cowania prognoz w odniesieniu do efektéw aktualnych ruchéw migracyjnych sa obarczone
duzym ryzykiem bledu ze wzgledu na trudnos¢ w przewidzeniu dalszego rozwoju dziatan
wojennych. Trudno jest tez okresli¢, na ile zmiany te maja charakter przejsciowy, a na ile
staly. Juz w pierwszych tygodniach konfliktu dostrzegalne byly efekty naptywu uchodzcow
na rynku mieszkaniowym, przede wszystkim na rynku najmu krotko- i dtugookresowego.
Sytuacja na rynku mieszkaniowym w Polsce (zaréwno w odniesieniu do zakupu, jak i najmu
nieruchomosci) bedzie dalej ksztaltowana przez konflikt zbrojny, ktéry doprowadzit do
przemieszczania si¢ milionéw Ukraincow.

Kazdy z omowionych trendéw wymaga odpowiedniej reakgji ze strony uczestnikow
rynku nieruchomosci mieszkaniowych, w szczegolnosci tych majacych wplyw na oferte,
ktérej efektem bedzie dostosowanie sytuacji panujacej na rynku do kontekstu demograficz-
nego oraz powiazanych z nimi kwestii ekonomicznych.

Do kluczowych czynnikéw demograficznych ksztattujacych rynek nieruchomosci
mieszkaniowych Golabeska (2017) zalicza dluzsze zycie, migracje spofeczne i strukture go-
spodarstw domowych. Jedna ze zmiennych charakteryzujacych sytuacje gospodarstw do-
mowych jest przecietna liczba 0sob wchodzacych w ich skfad (rysunek 2.).

Rysunek 2.
Srednia wielko$¢ gospodarstwa domowego, a poziom rozwoju paristw unijnych w 2015 r.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych pozyskanych ze stron: https://ec.europa.eu/euro-
stat/databrowser/view/tec00114/default/table?lang=en (dostep 11.05.2022) https://appsso.
eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ilc_lvph0O1&lang=en (dostep 11.05.2022).

Kolejng kwestia, w obrebie ktorej nastepuja wyrazne zmiany majace implikacje na ksztal-
towanie si¢ rynku nieruchomosci mieszkaniowych, jest rozklad gospodarstw domowych
pod wzgledem ich wielkosci. W 2018 r. w Unii Europejskiej 32,9% to gospodarstwa 1-oso-
bowe. Pozostate gospodarstwa domowe pod wzgledem wielkosci stanowity odpowiednio:
31,1% — gospodarstwa 2-osobowe, 16,2% — gospodarstwa 3-osobowe, 13,6% — gospo-
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darstwa 4-osobowe, 4,2% — gospodarstwa 5-osobowe, a 2% — gospodarstwa 6-osobowe
i wigksze. W 2010 r. byto to odpowiednio: 30,8%, 30,5%, 16,9%, 14,9%, 4,8% i 2,1%. Zmiana
nastepujaca w granicach Unii Europejskiej jest zatem wzrost udzialu mniejszych gospo-
darstw domowych (1- i 2-osobowych). Srednia dla Unii Europejskiej nie oddaje w petni
realiow poszczegolnych krajow cztonkowskich (rysunek 3.).

Rysunek 3.
Rozktad gospodarstw domowych w Unii Europejskiej wedtug ich wielkosci w 2018 r. (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://appsso.eurostat.
ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ilc_lvph02&lang=en (dostep 11.05.2022).

W 2018 r. do grupy pieciu krajow unijnych, w ktorych suma udziatléw dwoch najmniej-
szych pod wzgledem wielkosci gospodarstw domowych w ogole gospodarstw domowych
przekroczyla granice 70%, zaliczaly sie: Finlandia (76,9%), Dania (75,9%), Niemcy (75,5%),
Szwecja (73,7%) oraz Holandia (70,7%). Jedynym krajem, w ktorym faczny udziat gospo-
darstw domowych 1- i 2-osobowych ksztattowal si¢ na poziomie ponizej 50%, byta Stowacja
(47,4%). Polska zajeta drugie miejsce od konca z wynikiem 50,2%°.

Ten statyczny obraz sytuacji w obrebie poszczegdlnych krajow unijnych nalezy roz-
szerzy¢ o analize zmian, jakie nastepuja w czasie. Biorac pod uwage zmiany miedzy 2010
i 2018 r. w wigkszosci panstw nastapil wzrost odsetka 1-osobowych gospodarstw domo-
wych (rekordowy wynik na poziomie 13,7 p.p. odnotowano w Bulgarii). Wyjatkami w tym
zakresie byly: Chorwacja (-0,2 p.p.), Dania (-2,1 p.p.), Polska (-0,5 p.p.), Stowacja (-3,3
p-p) oraz Wielka Brytania (-0,4 p.p.). Podobnie, w przypadku 19 krajéw nastapit wzrost
udziatu 2-osobowych gospodarstw domowych. W pozostatych przypadkach (gospodar-
stwa domowe 3-osobowe i wieksze) miedzy 2010 i 2018 r. w wiekszosci krajow czlonkow-
skich doszlo do spadku ich udziatu w ogdle gospodarstw domowych. W Polsce poza ww.
przypadkiem spadki dotyczyly 4- i 5-osobowych gospodarstw domowych (odpowiednio

¢ https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ilc_lvph03&lang=en (dostep
11.05.2022).
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02,310,6 p.p.), a wzrost mial miejsce w odniesieniu do gospodarstw domowych 2-, 3- oraz
6-osobowych i wigkszych (odpowiednio 0 2,8 p.p., 0,3 p.p. 10,5 p.p.)".

1.2. Realia demograficzne w ujeciu perspektywicznym oraz wybrane
aspekty dynamiki rynku nieruchomosci mieszkaniowych

Przysztos¢ profilu demograficznego $wiata jest zwiazana z kontynuacja procesu starzenia sie
spoteczenstwa. Liczba 0sob w wieku 60 lat i powyzej moze w 2050 r. osiagnac poziom 2,1 mi-
liarda os6b. Oznaczaloby to mniej wiecej podwojenie w poréwnaniu z dzisiejsza ich liczba.
Ponadto mediana wieku wyniesie wtedy 36,1 lat (w 2015 r. bylo to 29,6 lat), ale w przypadku
panistw rozwinietych oznacza to de facto wzrost z poziomu 41,1 lat do poziomu 45,4 lat,
natomiast w odniesieniu do Europy bedzie to zmiana z poziomu 41,6 lat do poziomu 46,6
lat. Powyzsze warto$ci zmaterializuja sie przy zalozeniu, iz zostanie zachowana aktualna dy-
namika migracji. W przypadku ich spadku wartosci te wzrosna dla regionow rozwinietych
(United Nations 2017).

Szacunki dla rozkladu populacji pod wzgledem struktury wiekowej sa rownie pesymi-
styczne, szczegolnie dla krajow rozwinietych. Przy zalozeniu utrzymania dotychczasowej
dynamiki migracji, populacja 0séb w wieku 20-64 lat zmniejszy sie w 2050 r. do poziomu
53% (w2015 r. bylo to 60%), podczas gdy populacja 0sob w wieku 65+ wzro$nie do poziomu
27% (z poziomu 18% w 2015 r.). W przypadku samej Europy, przy dodatkowym zatozeniu
zerowej migracji netto, w 2050 r. liczba 0sob w wieku 20-64 spadnie 0 8% (United Nations
2017).

Niezaleznie od przyjetego scenariusza, wyniki kalkulacji dotyczacych populacji Unii
Europejskiej w perspektywie najblizszych dziesiecioleci sa pesymistyczne (rysunek 4., tabela
2.). W 2100 r. w stosunku do 2020 r. spodziewany jest spadek liczby ludnosci na poziomie
8,7% (wedlug bardziej pesymistycznego scenariusza, przewidujacego zerowe saldo migracji
zewnetrznych, moze to by¢ nawet 32,5%). Polska wpisuje sie w ten trend, aczkolwiek nieza-
leznie od przyjetego scenariusza, spadek liczby ludnosci jest wiekszy anizeli w Unii Europe;-
skiej i wynosi odpowiednio 27,5% i 34,7%.

Starzenie si¢ spofeczenstw jest procesem, ktorego natezenie zaczelo znaczaco wzrastaé
w ostatnich latach, ale jego poczatki siegaja kilku dekad wstecz. Stopien jego intensyfikacji
jest zréznicowany, tak samo jak roznig si¢ prognozy dotyczace poszczegdlnych kontynen-
tow i krajow, w ktérych ludno$é¢ w wieku poprodukeyjnym bedzie zwickszata swoj udziat
w populacji. Wedtug wielu przewidywan liczba oséb w wieku 65 lat i powyzej miedzy 2025
a 2050 r. podwoi sie, przy réwnoczesnym wzroscie catkowitej populacji na poziomie 34%
(przy czym udziat 0sob w wieku przedprodukeyjnym miedzy 2015 i 2050 r. nieznacznie sie
zwigkszy, a udzial 0sob w wieku produkeyjnym wzrosnie na umiarkowanym poziomie).
Co wiecej, w 2015 r. 115 krajéw odnotowalo odsetek populacji w wieku poprodukcyjnym
na poziomie ponizej 7%. Przewiduje si¢, ze w 2050 r. liczba ta spadnie do poziomu 33 kra-

7 https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=ilc_lvph03&lang=en (dostep
11.05.2022).
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jow, przy czym liczba panistw, w ktérych odsetek ten przekroczy poziom 21%, to 94, z czego
w 39 krajach bedzie on na poziomie przekraczajacym 28% (He, Goodkind, Kowal 2016).

Rysunek 4.
Prognoza ludnoéci Polski i Unii Europejskiej w perspektywie 2020-2100
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://appsso.eurostat.
ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do (dostep 11.05.2022).

Tabela 2.

Prognoza ludnosci Polski i Unii Europejskiej wedtug grup wiekowych w perspektywie 2020-2100 (%)

Przedziat UE-27
wickowy 2020" 2040* 2060* 2080* 2100*
<19 19,2 17,8 18,0 18,0 17,8
19-64 60,2 54,6 522 51,6 50,6
65+ 20,6 27,6 29,8 30,5 31,6
Przedzial Polska
wiekowy 2020* 2040* 2060* 2080* 21007
<19 19,3 17,4 17,9 17,7 17,8
19-64 62,5 574 49,2 50,7 49,8
65+ 18,2 25,1 329 31,5 324
* prognoza.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://appsso.eurostat.
ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do (dostep 11.05.2022).

O dynamice zmian w rozkladzie populacji wzgledem wieku $wiadczy poréwnanie
udziatu 0s6b ponizej 5. r. zycia i w wieku 65 lat i powyzej. Analizujac okres 100 lat — miedzy
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195022050 r. — zaktadano, ze w okolicach 2020 r. po raz pierwszy w historii ludzkosci liczba
dzieci do 5. r. zycia bedzie mniejsza niz liczba 0s6b w wieku poprodukceyjnym. Po przekro-
czeniu tej granicy dynamika udzialu obu grup w populacji bedzie kontynuowana w sposéb,
ktory doprowadzi do tego, ze do 2050 r. liczba 0s6b w wieku poprodukeyjnym bedzie stano-
wita ponad dwukrotnos$¢ liczby dzieci do lat 5 (He, Goodkind, Kowal 2016).

Starzenie si¢ spofeczenstw bedzie kontynuowane z réznym natezeniem w granicach
poszczegdlnych kontynentéw i krajow. W 2015 r. w grupie 25 najstarszych spoteczenstw
na $wiecie (biorac pod uwage kraje z populacja na poziomie co najmniej miliona oséb) 3
byty polozone poza Europa (Japonia — 1. miejsce w zestawieniu, Kanada — 20. miejsce oraz
Portoryko — 25. miejsce). W grupie panstw europejskich na czele zestawienia znalazly sie
Niemcy (2. miejsce) oraz dalej kolejno Wlochy, Grecja i Finlandia. W polowie XXI w. lista
ta ulegnie prawdopodobnie znaczacym zmianom. Przewiduje sie, ze czterema najstarszymi
spofeczenstwami beda spoleczenstwa azjatyckie (Japonia, Korea Poludniowa, Hong Kong
i Tajwan). Spore zmiany czekaja tez kontynent europejski, w tym Polske. Wedtug przewidy-
wan demograféw, starzenie sie spoleczenistw w znacznym stopniu dotknie gospodarki, takie
jak Stowenia (5. miejsce), Bulgaria, Estonia oraz Gregja, a Polska w 2050 r. znajdzie sig na 11.
miejscu tego zestawienia. Ponadto tempo przyrostu odsetka osob w wieku 65 lat i powyzej
ulegto w Polsce w ostatnich latach istotnemu przyspieszeniu. Biorac pod uwage 1966 r. jako
moment wyjsciowy, wzrost udziatu tej grupy oséb w populacji ogétem podwoit sie (z po-
ziomu 7 do 14%) na przestrzeni 45 lat. Przejécie z poziomu 14 do 21% ma zaja¢ Polsce juz
tylko 13 lat (He, Goodkind, Kowal 2016).

Prognozy demograficzne dla Polski sa do$¢ pesymistyczne. Dotycza one zaréwno
spadku liczby ludnosci, jak i negatywnych zmian w jej strukturze. Miedzy 2015 a 2050 r.
populacja kraju moze zmniejszyc¢ si¢ o 6,2 miliona 0sob, co oznaczatoby spadek na pozio-
mie 16,2%. Polska odnotowataby zatem szosty najwigkszy spadek w skali $wiata, biorac
pod uwage wartosci bezwzgledne (He, Goodkind, Kowal 2016).

Z perspektywy rynkéw tworzacych gospodarke zachodzace w Polsce zmiany demo-
graficzne beda odgrywaly w niej podstawowa role. Nie bez znaczenia okaza sie one takze
dla przysztosci rynku nieruchomosci, w tym rynku nieruchomosci mieszkalnych. Wspot-
czesnie potrzeby mieszkaniowe w Polsce sa niezaspokojone, co bedzie skutkowato tym,
ze kolejne pokolenia wchodzace na rynek nieruchomosci jako nabywey, inwestorzy czy tez
najemcy znajda sie w sytuacji, w ktorej popyt potencjalny i popyt efektywny beda rozne, tak
samo jak popyt i podaz.

Zasoby mieszkaniowe sa jednym z wyznacznikéw sytuacji panujacej w gospodarce
mieszkaniowej i komunalnej. Analizujac dynamike ogélu mieszkan zaliczanych do za-
sobéw mieszkaniowych w okresie od 1995 do 2018 r. (do 2002 r. obejmujacych zasoby
mieszkaniowe zamieszkane, a od 2003 r. wszystkie zasoby mieszkaniowe), mozna zauwa-
zy¢, ze byla ona dodatnia w ujeciu rok do roku. W 2018 r. liczba mieszkan w zasobach
mieszkaniowych wynosita 14,6 min, podczas gdy w 1995 r. bylo to 11,5 mln. Ich przyrost
ksztaltowat sie wiec na poziomie 3,1 mIn mieszkan, czyli okoto 27%. Nawet w okresie przy-
padajacym na $wiatowy kryzys ekonomiczny w Polsce odnotowano dodatnia dynamike
liczby mieszkant wchodzacych w zakres zasobow mieszkaniowych. Wigkszo$¢ z nich byta
i jest nadal zlokalizowana w miastach (w 2002 r. bylo to 67,2% mieszkan, w 2018 r. 67,5%).
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Zmiany nastapily takze w ujeciu regionalnym. Zaréwno w 1995 r,, jak i w 2018 . trzema
wojewodztwami o najwigkszej liczbie mieszkan w zasobach mieszkaniowych w Polsce byly
mazowieckie (odpowiednio 13,9% i 16,8% ogétu mieszkan w zasobach mieszkaniowych),
slaskie (odpowiednio 13,7% i 12,1%) i wielkopolskie (odpowiednio 8,1% i 8,4%). Jednocze-
$nie sg to takze trzy wojewddztwa, w ktérych odnotowano najwickszy przyrost absolutny
liczby mieszkan w zasobie mieszkaniowym. Najmniejszy przyrost w ujeciu absolutnym wy-
stapit w wojewodztwach lubuskim, $wietokrzyskim i wielkopolskim. W ujeciu relatywnym
najwigkszy przyrost odnotowano w wojewddztwach mazowieckim (44,6%), pomorskim
(42,6%) oraz matopolskim (37,4%), a najmniejszy w wojewddztwach todzkim (14,1%), $la-
skim (12,6%) oraz opolskim (12,4%). Biorac pod uwage podzial mieszkan pod wzgledem
ich lokalizacji w 2018 r. wojewddztwami o najwyzszym odsetku mieszkan zlokalizowanych
w miastach byly slaskie (81,4%), dolnoslaskie (74,7%) oraz zachodniopomorskie (73,8%).
Najnizszy odsetek mieszkan zlokalizowanych w miastach wystapit w wojewddztwach lubel-
skim (51,4%), $wietokrzyskim (51,1%) oraz podkarpackim (48,2%). Uklad ten jest zblizony
do sytuacji, jaka zdarzyta si¢ w 2002 r., gdy najwiecej mieszkan zlokalizowanych w miastach
odnotowano w wojewodztwach slaskim (82,2%), dolnoslaskim (75,2%) oraz pomorskim
(73,9%), a najmniej w wojewddztwach $wietokrzyskim (50,6%), lubelskim (50,1%) oraz
podkarpackim (45,6%)°".

Rynek nieruchomosci jest rynkiem, na ktérym zachodzace procesy bywaja silnie powia-
zane z cyklem koniunkturalnym. Przykladem takich zwiazkow byt globalny kryzys finan-
sowy z konca pierwszej dekady XXI w. Majac to na uwadze, nalezy podkresli¢, iz przyszty
bieg zdarzen na rynku nieruchomosci bedzie wypadkowa panujacej sytuacji gospodarczej
w powigzaniu z ksztaltowanymi nia zachowaniami nabywcow. Kolejny rozdziat jest poswie-
cony zatem przyblizeniu problematyki zachowan konsumentéw na rynku nieruchomosci
mieszkalnych.

8 https://bdLstat.gov.pl/BDL/dane/podgrup/tablica (dostep 11.05.2022).
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2. Zachowania nabywcow na rynku nieruchomosci
mieszkaniowych

2.1. Zachowania konsumentéw na rynku — dekompozycja pojecia
i modele zachowan

Ekonomia spoleczna, bedaca w centrum szczegdlnego zainteresowania badaczy i praktykow,
koncentruje sie na dyskusji na temat czlowieka i jego potrzeb, a zachowania konsumenta
i problem przewidywania jego decyzji stanowia cze$¢ szerokiej problematyki zachowan
czlowieka w ogole. Zachowania konsumentéw na rynku stanowia przedmiot wielu badan
naukowych przedstawicieli réznych dyscyplin i dotycza wielu rynkow.

Konsument to osoba fizyczna, ktéra dokonuje zakupu, uzytkuje badz tez spozywa dane
dobra lub ustugi, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Sugeruje si¢ on przede wszystkim swoimi
preferencjami co do danego dobra czy ustugi, dochodami rozporzadzalnymi, upodoba-
niami, trendami, jakie wystepuja na rynku, przyzwyczajeniami, a takze tradycjami. Celem
dzialalnosci rynkowej konsumenta jest zaspokojenie swoich potrzeb w maksymalnym stop-
niu poprzez proces zachowan rynkowych skutkujacych zakupem (Wawrzyniak 2015).

W literaturze funkcjonuje bardzo wiele definicji zachowan konsumentéw na rynku
dobr i ustug. W szerokim ujeciu zachowanie jest rozumiane jako ,kazda dajaca si¢ obserwo-
wac reakcja na bodZce z otoczenia lub ogot reakgji i ustosunkowan organizmu zywego do
srodowiska’ Jest to definicja prezentowana w Nowej Encyklopedii Powszechnej PWN (2004),
na ktora powotuja sie rowniez Rudnicki (2012) i Kiezel (2004). Problem zachowan dotyczy
wszystkich aspektow zycia czfowieka, dlatego zachowanie konsumenta (konsumpcyjne)
jest jedna z wazniejszych form aktywnosci i stanowi element szerszej problematyki. Studia
literatury przedmiotu ujawniaja dorobek licznych definicji pojecia ,zachowania konsumen-
tow” Pojawiajace sie w poczatkowym okresie zainteresowania badaczy byly skoncentro-
wane na terminie ,zachowania kupujacego’, co podkreslato relacje miedzy konsumentami
i oferentami (handlowcami, producentami zorientowanymi na sprzedaz) w procesie za-
kupu. W okresie powszechnego wdrazania orientacji marketingowej przedsiebiorstw, za-
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czeto znacznie szerzej postrzega¢ obszar zwiazany z postepowaniem nabywcow i zaczeto
uzywadé termindw: ,zachowanie konsumenta’, ,zachowania konsumenckie’, ,zachowania
konsumpcyjne” (Gajewski 1994).

Termin zachowania konsumenckie jest ttumaczeniem anglojezycznego terminu con-
sumer behavior. Behawioryzm w jezyku polskim oznacza kierunek psychologiczny, ktéry
zajmuje si¢ badaniem okreslonych reakgji czlowieka na bodzce dotyczace konsumpciji.
Wspomniany termin mozna definiowa¢ na wiele sposobow (tabela 3.), w zaleznosci od
kierunku i tresci badan (Miczynska-Kowalska 2001). Zachowania konsumentdéw sa skie-
rowane na bezposrednie zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych, czyli wykorzystanie dobr
materialnych i ustug, ktére sa okreslane jako srodki konsumpgji i s rezultatem sfery pracy.
Zachowania konsumpcyjne i pozyskiwanie srodkdw na zaspokajanie potrzeb konsumpcyj-
nych to dwie sfery aktywnosci ekonomicznej ludzi (Rudnicki 2012).

Tabela 3.

Przeglad wybranych definicji pojecia ,,zachowania konsumenta”

Autor lub autorzy Tres¢ definicji

E Hansen (1972) ogot dziatan i percepcji konsumenta skladajacych si¢ na przygotowanie decyzji
wyboru produktu, dokonanie tego wyboru oraz konsumowanie; mozna wskaza¢
na trzy typy reakcji: komunikowanie sie, zakup i konsumpcje

M. Pohorille (1980) sposob, w jaki konsument hierarchizuje swoje potrzeby, wybiera dobra i ustugi
stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra

J. Szczepanski (1981) to odczuwanie potrzeb i ocena potrzeb oraz przyznawanie pierwszenstwa, czyli
ustalanie subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb; wybor srodkéw zaspokoje-
nia potrzeb uznawanych za wazniejsze; wybor drog prowadzacych do zdobycia
wybranych $rodkow zaspokojenia potrzeb oraz do obchodzenia si¢ ze zdobytymi
$rodkami zaspokojenia potrzeb

J.C. Mowen (1987) nauka o jednostkach podejmujacych decyzje i o procesach pozyskiwania débr,
ustug, doswiadczen i idei oraz konsumowania ich i dysponowania nimi

J.E Engel, R.D. Blackwel, 0got dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem

PW. Miniard (1993) produktami oraz ustugami wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi
te dzialania

S. Gajewski (1994) dziatania zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr

i ustug, ktére maja zdolno$¢ zaspokajania potrzeb

G. Swiatowy (1994) cigg reakgji na bodzce (instynkty, emocje) motywujace do zaspokojenia odczuwa-
nych potrzeb

A.G. Antonides, czynnosci psychiczne i fizyczne (facznie z motywami i przyczynami) jednostek

WE van Raaij (2003) i matych grup (gospodarstw domowych); czynnosci te sa zwiazane z dzialania-

mi przed kupnem (np. zdobywanie informacji), kupowaniem, uzytkowaniem

i pozbywaniem si¢ produktu (czyli catym cyklem konsumpgji); czynnosci te

sa takze zwigzane z produkcja gospodarstwa domowego — srodki konsumpcji
moga bowiem pochodzi¢ z sektora rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa
domowego
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Autor lub autorzy Tres¢ definicji
J. Szwacka-Salmonowicz ~ kompleks dziatan i czynnosci majacych na celu zaspokojenie potrzeb czfowieka
(2006) przez zdobywanie dobr i ustug wedtug odczuwanego systemu preferencji; kolej-

nos¢ wyboru tych potrzeb jest uzalezniona od czfowieka, od wartosciowania jego
potrzeb oraz od uwarunkowan ekonomicznych

M.R. Solomon (2006) procesy wystepujace, gdy osoba lub grupa wybiera, kupuje, uzywa lub odrzuca
produkty, ustugi, pomysly, doswiadczenia, aby zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia

G. Zaltman (2008) sposob, w jaki jednostki i grupy podejmuja decyzje dotyczace proceséw zdobywa-
nia, uzywania i pozbywania si¢ dobr, ustug, doswiadczen i idei

J. Wos, J. Rachocka, przygotowanie decyzji wyboru produktu lub ustugi zgodnie z indywidualng skala
M. Kasperek-Hoppe (2011)  preferencji i realnie dostepna sita nabywcza oraz dokonanie zakupu

M. Grzybowska-Brzeziniska  proces dzialan podejmowany w celu zaspokojenia potrzeb, ktore sa realizowane
(2013) przed dokonaniem zakupu, zwiazane z dokonaniem zakupu oraz po sfinalizowa-
niu zakupu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Grzybowska-Brzezinska (2013).

Sposob prezentacji pojecia ,zachowania konsumentow” w literaturze przedmiotu jest
roznorodny i okreslany jako ,sposéb postepowania; ,dzialanie’ ,dziedzina wiedzy”, ,.dys-
cyplina’ ,nauka’ ,interdyscyplinarna dziedzina nauki’, przez co ujmowane jest ono w skali
mikrozachowan jednostki i zdecydowanej roli czynnikéw makro. Zrozumienie procesu
zachowan konsumentdw na rynku, ktéry zmienia sie co do fundamentalnych zatozen —
paradygmatéw — jest konieczne w kontekscie poznawczym i aplikacyjnym. Jak wskazuje
Solomon (2006), dominujacym w badaniach zachowan konsumentéw jest paradygmat
okreslany mianem pozytywizmu (modernizmu). Pozytywizm akcentuje funkcje przedmio-
tow, uznawania technologii i patrzenia na $wiat jak na miejsce racjonalne, uporzadkowane,
z jasno okreslona przeszloscia, terazniejszoscia i przysztoscia. W tym nurcie zachowan
konsumenta fundamentalnym zalozeniem analiz jest racjonalno$¢ zachowan ludzkich.
Znajduje ono rozne zastosowania w odniesieniu do zachowan segmentéw klientow, prze-
widywalnosci postaw réznych pokolen wyodrebnianych w spofeczenstwie. Ksztaftujacy sie
nowy paradygmat, tzw. postmodernizm (lub interpretywizm), podaje w watpliwos¢ te zato-
zenia przy zfozonym kulturowo i spolecznie swiecie, uwzglednia i krytykuje zbyt duzy na-
cisk na dobrobyt materialny, natomiast podkresla warto$¢ symbolicznego, subiektywnego
doznania, czesto uwzgledniajac nieracjonalne zachowania konsumenta. W obliczu zmian
spotecznych, postaw i $wiadomosci konsumentow w kwestii korzystania z dobr, intensyw-
nosci propagowania zréwnowazonej konsumpcji, bardziej znaczacy i jest on istotny w ob-
serwacji proceséw wymiany (Solomon 2006).

Wspolezesnie w ramach analizy zachowan racjonalnych konsumenta sa wykorzysty-
wane rozne definicje i kategorie postrzegania tego rodzaju dziatan konsumpcyjnych (tabela
4.). Racjonalnos¢ kazdego podmiotu jest zawsze wzgledna — ograniczona i stopniowalna.
Ragjonalnos$¢ w odniesieniu do zachowan konsumpcyjnych ma pewne cechy szczegolne,
ktére mozna zaadaptowac do rynku nieruchomosci.
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Tabela 4.

Przeglad wybranych definicji pojecia , racjonalnos¢ zachowan konsumenta”

Autor lub autorzy Tres¢ definicji

G.Katona (1975)  przez racjonalne zachowanie rozumie si¢ ,podejmowanie decyzji rozsadnych, przemy-

$lanych, przed ktorych podjeciem konsument przeprowadza rozwazanie alternatyw i ich
konsekwencji, dyskutuje planowany zakup w gronie najblizszych, szuka pelniejszych
informacji rynkowych’; tylko w niekt6rych obszarach zachowanie konsumenta charakte-
ryzuje si¢ pewnymi cechami racjonalnosci

D.R. Kamerschen,  w postepowaniu racjonalnym jednostka ma okreslone preferencje i potrafi w pewnych
R.B. McKenzie, granicach okresli¢ swoje potrzeby, jest zdolna do uporzadkowania swych potrzeb
C. Nardinelli (1991) w sposob wewnetrznie sp6jny od odczuwanych najbardziej intensywnie do najmniej

pozadanych i dokonuje wewnetrznie spojnych wyboréw w celu maksymalizacji swego
zadowolenia

J. O'Shaughnessy ~ stopien, w jakim konsumenci podejmuja przemyslane i wlasciwe decyzje; zalezy od racjo-
(1994) nalnosci samej potrzeby, dostepnosci rozwazanych produktéw lub marek, wéréd ktorych

istotna jest obecno$¢ najlepszego wariantu zakupu, rowniez od wlasciwie dostrzeganych
istotnych faktow dotyczacych poszczegolnych mozliwosci wyboru oraz stopnia, w jakim
konsument racjonalnie przetwarza informacje

E. Kiezel (2004) dziatalnos¢ konsumenta jest racjonalna, gdy wybor celow oraz srodkow ich realizacji

opiera si¢ na rozumowaniu oraz na systemie wartosci przyjetym i aprobowanym przez
podmiot decyzyjny

Zrédlo: opracowanie whasne.

Zachowania konsumentéw na rynku mozna wyjasniaé, uwzgledniajac rowniez pro-

pozycje modelowego ujecia tego procesu. Modele strukturalne oraz sekwencyjne, czesto
wskazywane w literaturze przedmiotu, moga stanowi¢ podstawe teoretyczna do wyjasnie-
nia procesu decyzyjnego miodych klientow na rynku nieruchomosci. Najbardziej znane
modele strukturalne przedstawione w literaturze przedmiotu to (Skowron, Skowron 2012):

model Katony — na zachowania konsumentoéw wplywaja czynniki psychiczne, np. po-
stawy, oczekiwania, ktdre sg ksztaltowane przez doswiadczenie klientow oraz relacje
miedzy osobami wystepujacymi na rynku; kwestiami zaliczanymi do modelu Katony
sa réwniez czynniki ekonomiczne np. dochod rozporzadzalny, bezrobocie, inflacja — sa
one zalezne od wymienionych czynnikow oraz sytuacji rynkowej;

model van Raaija — model ten opisuje zachowania konsumentow zintegrowane ze $ro-
dowiskiem ekonomicznym, ktére wplywa znaczaco na uczestnikéw rynku;

model O'Shaughnessyego — na zachowania konsumenta dotyczace zakupu wplywaja
cele, potrzeby oraz przekonania konkretnej jednostki na rynku, ktora odnosi si¢ przede
wszystkim do standardu zycia; klient dokonuje wyboru produktow przez $wiadome
decyzje — analizuje wszystkie cechy produktu oraz uwzglednia decyzje spontanicznie
w oparciu o wybér losowy lub nawyk;

model Fishbeina — to model o charakterze ilosciowym, ktory koncentruje sie na prze-
konaniach klienta co do okreslonych cech produktéw i ocen warto$ciujacych te cechy;
obok postaw na zachowania konsumentoéw wplywaja czynniki, ktére wystepuja w oto-
czeniu oraz czynniki osobowosciowe klientow.
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Zachowania konsumentow odzwierciedlaja takze modele sekwencyjne, wsrod ktérych

mozna wskaza¢ (Skowron, Skowron 2012):

model Andreasena — jeden z najstarszych modeli, ktéry opisuje proces zachowania

klientow na rynku jako cykl przetwarzania informacji, przebiegajacy w czterech etapach:

- wplywanie bodzcdw wejsciowych,

- wnioskowanie i filtrowanie informacji,

- ksztaltowanie okreslonych tendencji w ramach postawy,

- wystapienie réznych reakeji, np. zakup produktu, dalsze poszukiwania;

model Nicosii — réwniez opisuje cztery etapy podejmowania decyzji zakupowych

u konsumenta, do ktorych naleza:

- uksztaltowanie swoich postaw przez wykorzystywanie informacji plynacych z ze-
wnatrz oraz osobistych cech osobowosciowych,

- przeanalizowanie danych wewnetrznych oraz zewnetrznych, ktére beda ksztatto-
waly motywacje do zakupu,

- proces zakupu przez konsumenta,

- konsumpgja i uzytkowanie zakupionego produktu, a takze ocena danego produktu
skutkujaca by¢ moze wplynieciem na powtdrny zakup;

model EKB — kluczowym elementem modelu jest piecioelementowy proces podej-

mowania decyzji zakupowych, w ktorym centralna jednostka zarzadza mechanizmami

zakupowymi; jednym z etapow jest filtrowanie danych pochodzacych z otoczenia i ich

warto$ciowanie w taki sposob, aby ksztaltowaly konkretne postawy konsumentéw

na rynku; na proces zakupowy maja wplyw takze czynniki zewnetrze, np. dochody, ro-

dzina, kultura;

model Howarda-Shetha — model, w ktorym wykorzystano zmienne psychologiczne

konsumenta np. motywacje, satysfakcje z nabycia produktu, percepcje. Uwzglednia

zmienne wejsciowe, np. cechy fizyczne, bodzce spoleczne oraz zmienne niezalezne, np.

cechy charakteru, status finansowy, kulture;

model FHL — model ekonometryczny zbudowany na podstawie procesu zakupowego;

znajduje zastosowanie w badaniach rynkowych, dzigki ktérym budowana jest m.in. opi-

nia na temat konkretnych produktéw; w modelu podjeto formule zaleznosci pomiedzy

zmiennymi zaleznymi np. zaufanie do marki oraz zmiennymi niezaleznymi np. wptyw

reklamy, wiek.

Znajomos¢ modeli zachowan konsumentdw jest wazna zarowno dla konsumentéw,

jak i przedsiebiorcow dzialajacych na rynku. Dla konsumenta oznacza to proces, w ktorym
moze zaspokoi¢ swoje potrzeby przez konsumpcje, z kolei dla przedsigbiorcy, jezeli zna on
oczekiwania klientéw, to mozliwos¢ segmentacji rynku oraz przyjecie odpowiedniej strate-
gii rynkowej dla indywidualnego klienta (Wawrzyniak 2015).

Zachowania konsumenta sa determinowane przez preferencje nabywcy. Preferencje

okresla si¢ jako sprecyzowany oraz rozbudowany system ocen i priorytetow, wedtug ktérego
wyselekcjonowane produkty sa oceniane wyzej od innych, a uporzadkowane w okreslonej
kolejnosci stworza skale. Przedstawiaja relacje miedzy postrzeganiem produktéw tej samej
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kategorii. Jest to proces nadania pierwszerstwa jednym produktom w stosunku do drugich
oraz stopniem faworyzacji nazw poszczegolnych produktéw okreslonej marki (Rudnicki
2012). W naukach ekonomicznych wystepowanie preferencji konsumenckich stanowi de-
terminante popytu, prezentujaca to, co konsumenci chcg kupic. Priorytety sa odzwierciedle-
niem stylow konsumenta, jego upodoban i osobowosci. Klient na rynku débr, posiadajacy
okreslone cechy osobowosciowe, zaspokaja potrzeby, wybierajac odpowiednie kombinacje
dobr. Kombinacje te skutkuja maksymalizacja uzytecznosci oraz spowodowania satysfakeji
czerpanej z ich konsumpgji.

Wedlug Zawadzkiej (2002) struktura preferencji jest utozsamiana z potrzebami, kreuje
jeden z trzech czynnikéw ksztaltujacych sprecyzowany plan konsumpcji. Struktura prefe-
rencji moze by¢ zréznicowana i determinowana przez ple¢, wiek, stan rodzinny poziom
wyksztalcenia, gust konsumenta. Konsument, majac ograniczony dochdd, potrafi po-
réwnac uzyteczno$¢ débr oraz ich kombinacje, a nastepnie dokona¢ wyboru miedzy do-
brami (Zawadzka 2002). Na preferencje konsumenta wplywaja czynniki zewnetrzne oraz
wewnetrzne. Czynniki wewnetrzne to indywidualna charakterystyka konsumenta — jego
profil psychologiczny, behawioralne aspekty decyzji. Do gtéwnych wewnetrznych czynni-
kow, ktore maja przewaznie swoje zrédla w psychice klienta, mozna zaliczy¢ potrzeby. Jest
to sytuacja, w ktorej konsument ma swiadoma réznice miedzy stanem, w jakim znajduje
sie w danym momencie, a stanem postrzeganym przez niego jako stan idealny, czyli taki,
w ktérym bedzie w posiadaniu danego produktu badz ustugi niezbednej do przetrwania lub
polepszenia dotychczasowego zycia (Antonides, van Raaij 2003).

Waznym czynnikiem wewnetrznym sa motywy, czyli dziatania, ktére zachecaja konsu-
menta badz tez pobudzaja go do konkretnych czynnosci ukierunkowanych na osiagnigcie
wyznaczonego celu. W literaturze wyrézniono nastepujace motywy (Garbarski 2004):

- cekonomiczne (w momencie pojawienia sie korzystnych warunkéw finansowych), in-
strumentalne (warunkujace zakup ze wzgledu na mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby),
symboliczne (naklaniajace do zakupu z uwagi na uznanie);

- $wiadome (gdy dana jednostka jest swiadoma swoich dziatan) i nieSwiadome (w sytu-
acji, gdy jednostka nie jest Swiadoma swoich dzialai w realizacji postawionych celow);

- racjonalne (dziatanie dokladnie przeanalizowane) i emocjonalne (dziatanie gwattowne,
porywcze);

- pozytywne (dzialanie majace na celu osiagniecie korzysci) i negatywne (dziatanie, dzigki
ktéremu jest mozliwe unikniecie straty);

- ogolne (dotycza ogolnego rodzaju dobra, bez rozréznienia na szczegdtowe elementy)
i selektywne (dotycza konkretnego produktu, konkretnej marki).

Analizujac wewnetrzne czynniki, nalezy wspomnie¢ o postawach i emocjach konsu-
mentow, ktore maja silny wplyw na ich decyzje zakupowe. Nalezy w szczegdlnosci bra¢
pod uwage postawy, ktdre sa zwiazane bezposrednio z produktem lub ustuga, np. zastoso-
wanie produktu, ochrona srodowiska. Postawy wplywaja na proces decyzji zakupowych
danego produktu oraz odgrywaja podstawowa role jako kryteria oceny produktu. Emo-
cje to przede wszystkim uczucia danej jednostki, ukierunkowane przez towarzyszacy na-
stréj. Moga one motywowac¢ do konsumpgji, czego przyktadem moze by¢ kupowanie dla

28



Zachowania nabywc6w na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

»poprawy humoru” (Skowron, Skowron 2012). Ostatnim czynnikiem wewnetrznym jest

postrzeganie, czyli proces polegajacy na oddzialywaniu na narzady zmystowe czlowieka

w postaci przekazywanych bodzcow (Gajewski 1994). Na proces postrzegania produktow

przez konsumentéw rynku wplywa wiele czynnikow, najwazniejsze z nich to (Rudnicki

2000):

- charakterystyka psychiczna konsumenta, na ktéra wplywaja przede wszystkim osobo-
wos¢, nastroj, doswiadcezenie itp.;

- sytuacja bodzcowa, ktéra moze dotyczy¢, np. graficznej badz tez stownej formy prze-
kazu reklamowego;

- struktura organizmu ludzkiego, czyli cechy czlowieka np. budowa ciala i stan jego orga-
nizmu, np. zmeczenie, choroba, zadowolenie, glod.

Czynniki zewnetrzne determinujace wybory uczestnikéw rynku to (Szymariska 2012):

- czynniki demograficzno-ekonomiczne — ple¢, wiek, poziom wyksztalcenia, przynalez-
nos¢ zawodowa oraz poziom dochodow;

- czynniki spoleczne — przynaleznos¢ do warstwy spolecznej, grupy odniesienia oraz
cyklu zycia rodziny; czynniki spofeczne wplywaja na zmiane otoczenia konsumenta;
zmiana preferencji jest wynikiem nasladownictwa i checi przynaleznosci do réznych
grup spofecznych;

- czynniki kulturowe — konsument uwzglednia zmiane przynaleznosci do okreslonej
kultury badz subkultury w spoleczenstwie; takie zachowanie wplywa na zmiang prefe-
rencji odnosnie okreslonych postaw i zachowan konsumenta;

- czynniki marketingowe — sa to czynniki wywodzace si¢ z marketingu-mix; na zmiang
preferencjiukonsumenta w tej grupie wplywa produkt, cena, promocja oraz dystrybucja;
konsument poprzez zakup danego produktu nabywa korzysci lub ustugi mu towarzy-
szace; przez zmiang produktéw, zmiang ceny, wplyw promocji zmieniaja sie zachowania
racjonalne konsumenta, a co za tym idzie, jego preferencje ulegaja przeksztalceniu.

Na postepowanie decyzyjne klienta maja wplyw rowniez czynniki ekonomiczne, ktére
obejmuja warunki rynkowe, m.in. ceng, popyt, produkt oraz dystrybucje (Skowron, Skow-
ron 2012). Waznym elementem wptywajacym na zachowania konsumentéw sg uwarunko-
wania spoleczno-kulturowe, w szczeg6lnoéci nalezy zaznaczy¢ tutaj kulture. Jej wplyw jest
szczegolnie zauwazalny w trakcie dokonywania zakupdow, to ona bowiem ksztaltuje postawy
wobec handlu. Kazda subkultura dla jednostek do niej przynaleznych wyznacza okreslone
normy, wartoéci, zasady postepowania oraz zachowania, ktérych nalezy przestrzega¢ (Pa-
trzatek 2004). Wplyw grupy spolecznej odzwierciedla zachowania konsumentéw przez
przyjete zasady, normy, wartosci oraz zwyczaje zakupowe i konsumenckie. Postepowanie
klienta w procesie zakupu jest uzaleznione zatem od wielu czynnikow, ktore na niego od-
dziatuja. Specyfika i sita wplywu poszczegolnych bodzcow zalezy przede wszystkim od ro-
dzaju dobra, jakie konsument rozpatruje w procesie decyzyjnym.

Zachodzace zmiany w zachowaniach konsumentow skutkuja nowymi okolicznosciami,
ktdre wystepuja w procesie zakupu (Dybka 2017):

- konsument ma wigksza $wiadomos¢ swoich praw oraz przenikliwy stosunek do ofero-
wanej oferty handlowej;
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- potrzeba wiezi z grupami spolecznymi prowadzi do korzystania z débr i ustug, ktore sa
pozadane w danej grupie;

- konsumenci z uplywem czasu maja lepsze umiejetnosci dotyczace zarzadzania swoim
budzetem rozporzadzalnym;

- Kklienci staja si¢ bardziej mobilni, ingeruja w dzialania na rzecz ochrony $rodowiska,
konsumowania bardziej ekologicznych produktow, uzywania opakowan wielokrotnego
uzytku;

- konsument znajdujacy sie pod wplywem czynnikéw z otaczajacego go $wiata dazy do
podnoszenia swojego standardu Zycia, sprawiajac, ze zaczyna nabywa¢ marki produk-
tow rozpoznawalnych na catym swiecie.

Kazdy konsument jest indywidualng jednostka w spoleczenstwie, majaca okreslone
upodobania, dazenia oraz pragnienia, ktore decyduja o wyborze produktu lub ustugi. Po-
znanie jego planu preferencji, ktory jest oceng kierowania si¢ w strong okreslonego wyboru,
moze mie¢ decydujacy wplyw na rozwdj danego przedsi¢biorstwa. Okreslone czynniki,
skale preferencji oraz metody badawcze umozliwiaja doglebne poznanie profilu konsu-
menta, tym samym umozliwiaja pomiotom wystepujacym na rynku tworzenie bardziej
skutecznych strategii marketingowych.

Zmiany zachowan konsumenckich czesto sa spowodowane rozwojem proceséw glo-
balizacji rynku, internacjonalizacji przedsiebiorstw oraz wzrostem postepu technicznego.
Zakup nieruchomosci jest jednym z procesow decyzyjnych, w ktorym uczestniczy nabywca
i jako proces z reguly rozwazny charakteryzuje si¢ okreslonym przebiegiem.

Wyodrebnione kryteria oceny wyboru produktu na rynku nieruchomosci przez poten-
cjalnego nabywce mozna omawia¢ w kontekscie modeli, ktore zachodza w trakcie zakupu
(Forys, Kokot 2008). Podzial modeli oceny wariantow zaprezentowano na rysunku 5.

model leksykograficzny

Rysunek 5.
Klasyfikacja modeli oceny wariantéw w procesie decyzyjnym klienta
model oczekiwanej warto$ci ‘
kompensacyjne
model idealnej marki ‘
modele oceny wariantéw model koniunkeyjny ‘
niekompensacyjne model dysjunkeyjny ‘

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Gaca (2009).

Modele kompensacyjne to zatozenia wyboru dokonywanego przez rozwazanie oraz
uwzglednianie ,za i przeciw” wszystkich znaczacych cech poszczegolnych dobr lub pro-
duktéw. Model oczekiwanej wartosci, ktory nalezy do modeli kompensacyjnych, wykorzy-
stuje zalozenie, iz najwyzej preferowany jest towar lub dobro, ktérego warto$¢ oczekiwana
wzglednej waznosci cechy oraz oceny wykonania tej cechy jest najwyzsza w danej marce.
Drugi z modeli kompensacyjnych, czyli model idealnej marki, jest w zasadzie podobny do
pierwszego, lecz rézni sie¢ tym, iz obok rzeczywistych towardw, istnieje zespot ocen okresla-
jacy »marke idealng” (Gaca 2009).
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Model koniunkcyjny jest jednym z modeli niekompensacyjnych, w ktérym funkcjonuje
zalozenie, iz najwicksze preferencje otrzymuje ten produkt, w ktérym poszczegolne oceny
cech przewyzszaja najnizszy akceptowalny standard. Natomiast w sytuacji, gdy jedna z ocen
jest nizsza od zaktadanego minimum, produkt zostaje eliminowany z dalszego badania. Ten
model, ze wzgledu na swoje zalozenia, zwany jest rowniez modelem ,,.i" Kolejny z modeli
niekompensacyjnych to model dysjunkcyjny, w ktorym preferowany produkt musi spetnia¢
tylko jedno kryterium, dlatego jest nazywany modelem ,lub” Ostatni z tej grupy modeli to
model leksykograficzny. Przyjeto w nim, ze wszystkie cechy bierze si¢ pod uwage w systemie
hierarchicznym. Marki w pierwszej kolejnosci sa poddawane ocenie wzgledem najwazniej-
szej cechy. W sytuacji, w ktorej kilka marek dysponuje podobnymi cechami, wtedy uwzgled-
nia si¢ kolejne szeregowane cechy (Gaca 2009).

Koniecznos¢ podejmowania decyzji stanowi jedno z najczestszych zjawisk egzysten-
cji ludzkiej. Decyzje podejmowane przez ludzi dotycza wszelakich sfer aktywnosci. Jedno
z wazniejszych zagadnien z punktu widzenia ekonomii tworza decyzje zwiazane z zakupem
nieruchomosci mieszkaniowych. Mieszkanie stanowi dobro konsumpcyjne trwate lub, we-
dlug alternatywnej interpretacji, jest kapitalem produkcyjnym generujacym szereg ustug,
ktére zaspokajaja potrzeby konsumpcyjne. Wiaze sie to z rynkiem ustug mieszkaniowych,
a takze z rynkami kapitafowymi, wsrod ktérych ksztattuja sie ceny rynkowe ustug oraz dobr
kapitatowych (Tomezyk, Widlak 2010). Z racji charakteru tego dobra zachowania nabyw-
cow na odpowiadajacym mu rynku sa na tyle specyficzne, iz poswieca sie im znaczna czes¢
badan. W zwiazku z powyzszym w nastepnym podrozdziale zostanie oméwiona specyfika
procesu decyzyjnego, jaki zachodzi na rynku nieruchomosci.

2.2. Specyfika procesu decyzyjnego na rynku nieruchomosci
z uwzglednieniem rynku mieszkan

Rynek nieruchomosci jest rozpatrywany w kategoriach technicznych, przestrzennych,
ekonomicznych oraz cybernetycznych (Kucharska-Stasiak 2016). Rynek nieruchomosci
jako kategoria przestrzenna lub geograficzna, obejmuje obszar o podobnych warunkach
dokonywania zakupu oraz sprzedazy (Pietrzykowski 2010). W ujeciu cybernetycznym
oznacza on $wiadomie sprecyzowany zbior elementéw oraz relacji wystepujacych miedzy
nimi, w nastepstwie czego zachodza procesy sterowania. Tak sformutowany obiekt badan
zawiera elementy podmiotowe, na ktore skfadaja sie kupujacy, sprzedawcy i elementy przed-
miotowe, okreslane jako towary oraz srodki ptatnicze. Miedzy tymi elementami wystepuja
wyznaczone relacje, ktére przybieraja forme stosunkéw umownych, ofert, zaméwien, nego-
cjacji i oddzialywan reklamowych. Wynikiem tych relacji oraz zorganizowania sa procesy
kierowania przeptywem débr i funduszy, ktore stosuje si¢ do zapotrzebowania na konkretne
$rodki (Kucharska-Stasiak 2016).

Jednym z podstawowych kryteriow podzialu rynku nieruchomosci jest podziat przy
zastosowaniu kryterium przeznaczenia (rysunek 6.). Rynek nieruchomosci mozna podzie-
li¢ na rynek nieruchomosci mieszkaniowych, komercyjnych, przemystowych oraz grunto-
wych. Rynek mieszkaniowy jest to miejsce, w ktorym ,,popyt na mieszkania jest zestawiany
z podaza mieszkan, ksztaltujac cene oraz umozliwiajac zawarcie transakeji” (Laszek 2006).
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Rynek mieszkan to domy, lokale mieszkalne poza wylaczeniem nieruchomosci, ktore przy-
nosza zyski wlascicielowi. Wedlug klasyfikacji rynek nieruchomosci mieszkalnych mozna
podzieli¢ na rynek pierwotny oraz wtorny (Gostkowska-Drzewicka, Pestka 2014).

Rysunek 6.

Klasyfikacja rynku nieruchomosci ze wzgledu na kryterium przeznaczenia

rynek pierwotny ‘
nieruchomosci mieszkaniowe

rynek wtorny ‘

nieruchomosci komercyjne

‘ rynek nieruchomosci

nieruchomosci przemystowe ‘

nieruchomosci gruntowe ‘
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Gostkowska-Drzewicka, Pestka (2014).

Istotne znaczenie na rynku nieruchomosci ma kryterium podziatu wedtug zasiegu
przestrzennego. Wedlug tego kryterium mozna wyrozni¢ rynek lokalny, regionalny, kra-
jowy oraz miedzynarodowy. Rynek lokalny zasiegiem obejmuje kupujacych oraz sprze-
dajacych z jednego miasta lub jednej gminy. Rynek regionalny tworza kontrahenci, ktérzy
pochodza z jednego rejonu. Obszar rynku regionalnego tworzy np. obszar wojewddztwa.
Rynek krajowy umozliwia nabywcom oraz sprzedawcom zawieranie transakeji na terenie
calego kraju, natomiast rynek miedzynarodowy gromadzi kontrahentéw z calego $wiata
(Golabeska 2017). Popyt na rynku nieruchomosci jest tworzony poprzez uzytkownikow
potrzebujacych powierzchni do prowadzenia dzialalnosci, inwestoréw, ktorzy przez naby-
cie nieruchomosci traktuja ja jako aktywa finansowe, oraz prywatnych nabywcow, ktorzy
nabywaja nieruchomosci w celu zaspokajania swoich potrzeb mieszkaniowych lub traktujac
ja jako lokate kapitatu. Podaz na rynku nieruchomosci jest tworzona poprzez dewelope-
16w, ktorzy dostarczaja nowych powierzchni, jak réwniez powierzchni zmodernizowanych.
Kolejna strong w tworzeniu podazy na rynku nieruchomosci sa whasciciele nieruchomosci
gruntowych, ktérzy decyduja sie na ich sprzedaz. Przez podaz i popyt ksztaltuja sie ceny nie-
ruchomosdci, bedacych przedmiotem kupna-sprzedazy. Obecnie cena jest traktowana jako
warto$¢ rynkowa danej nieruchomosci, ktora zalezy od wielu atrybutéw oraz od rodzaju
nieruchomosci (Golgbeska 2017).

Rozwdéj rynku nieruchomosci jest uzalezniony od scisle powiazanych ze soba czynni-
kow. Naleza do nich warunki ekonomiczne, finansowe, prawne, polityczne, instytucjonalne
oraz demograficzne. Wszystkie te czynniki sprawiaja, iz rynek nieruchomosci ulega ciaglym
zmianom, natomiast dostosowanie oferty atrakcyjnej w ocenie specyficznych nabywcow
determinuje jego rozw6j (Golabeska 2011).

Z uwagi na charakterystyke podejmowanej decyzji, decydenci wykazuja zroznicowana
potrzebe zglebiania informacji potrzebnych do przeprowadzenia sprawnego procesu de-
cyzyjnego. W tradycyjnych zalozeniach ekonomicznych uczestnicy zycia gospodarczego
podejmuja racjonalne decyzje w oparciu o dostepne informacje. Decyzje podmiotow ryn-
kowych sa jednak czesto zaburzane przez, migdzy innymi, bledy poznawcze czy czynniki
emocjonalne, przez co procesy decyzyjne czesto nie przebiegaja modelowo (Czechowska
2014). Inwestorzy, lokujac kapital na rynku nieruchomosci, kieruja si¢ roznymi motywa-
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cjami, moga by¢ to bezposrednie korzysci finansowe wynikajace z inwestycji, lokata kapitatu
w warunkach inflacji czy zabezpieczenie potrzeb bezpieczenistwa. Wspdlnym mianowni-
kiem miedzy réznymi motywacjami jest uzyskanie korzysci, jednak kazdy podmiot defi-
niuje ja inaczej. Motywacje inwestorow zaleza od wielu czynnikéw i sg one determinowane
wiekiem inwestora, jego dotychczasowymi doswiadczeniami, ilo$cia zgromadzonego kapi-
tatu czy skfonnoscia do ponoszenia ryzyka. Dazenie do osiagniecia jak najwiekszej korzy-
$ci powoduje, ze poszczegolni inwestorzy sg zainteresowani roznymi segmentami rynku.
Maksymalizacja korzysci na rynku nieruchomosci wiaze si¢ z optymalnym wykorzystaniem
zasobow nieruchomosciowo-przestrzennych. Optymalne wykorzystanie jest definiowane
jako wszystkie mozliwe i legalne dziatania prowadzace do maksymalizacji wartosci nieru-
chomosci przy jednoczesnym zachowaniu jej uzytecznosci. Decyzje inwestycyjne na rynku
nieruchomosci charakteryzuja si¢ specyfika zwiazana z cechami samych nieruchomosci, jak
rowniez charakterem transakeji kupna-sprzedazy na tym rynku. Specyfika rynku nierucho-
mosci, ktorg warunkuje wiele czynnikéw wplywa na proces decyzji konsumenckich. Wazne
cechy tego rynku to (Kucharska-Stasiak 2005):

- wysoka wartos¢ nieruchomoséci — inwestowanie na rynku nieruchomosci wymaga
zgromadzenia znacznego kapitatu, co przeklada si¢ na eliminacje wielu podmiotéw,
ktére takich zasobéw kapitatu nie posiadaja;

- wysoki udzial kapitalu obcego — z uwagi na kapitalochfonnos¢ nieruchomosci w wick-
szo$ci przypadkéw do jej zakupu wymagane jest pozyskanie kapitalu obcego; najcze-
$ciej inwestorzy na rynkach nieruchomosci komercyjnych i mieszkaniowych korzystaja
zkredytow, ktére podwyzszaja ogolng warto$¢ inwestycji o koszty kredytu; w przypadku
podmiotéw gospodarczych istotnym argumentem w opcji kredytu jest mozliwo$¢
zmniejszenia zysku brutto, co obniza kwote zaptaconego podatku dochodowego;

- dlugi okres realizacji inwestycji — w przypadku inwestycji zwiazanej z zabudowa dziatki
budowlanej dtugi czas realizacji inwestycji moze naraza¢ inwestora na ryzyko zwiazane
ze zmiennymi w czasie czynnikami gospodarczymi, takimi jak cykle koniunkturalne czy
inflacja;

- dhugi okres uzytkowania — dochody osiagane z posiadania nieruchomosci moga by¢
osiagane w dlugim okresie; jesli nastapi obnizenie aktywnosci gospodarczej innych
podmiotéw, obnizy sie generowanie dochodéw, ktérych zrodfem jest ustuga najmu;

- mata plynnos¢ nieruchomosci i wysokie koszty transakeji — proces wycofania si¢ z in-
westycji w nieruchomosc¢ i transferu prawa wlasnosci wymaga czasu; ponadto, proces
ten generuje koszty transakcyjne, dlatego inwestycje na rynku nieruchomosci powinny
by¢ rozpatrywane dfugookresowo;

- mala przejrzysto$¢ rynku nieruchomosci — inwestorzy na rynku nieruchomosci nie
maja pelnych i precyzyjnych informacji.

Istotnym elementem w podejmowaniu decyzji na rynku nieruchomosci jest skfonnos¢
do podejmowania ryzyka oraz sposob i wynik oceny ryzyka przez podmioty. Majac na uwa-
dze wiasne, subiektywne i obicktywne motywacje, jak rowniez cechy i sytuacje na rynku
nieruchomosci, podmiot gospodarczy moze podja¢ decyzje inwestycyjna. Proces podejmo-
wania decyzji sklada si¢ z pieciu faz (Kucharska-Stasiak 2005):
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rozpoznanie sytuacji — jest to faza, w ktérej podmiot nabywa wiedze oraz $wiadomos¢

o mozliwo$ciach inwestycyjnych; na tym etapie nastepuje zdefiniowanie zalet i wad in-

westowania w rozne aktywa oraz okreslenie tendencji rozwoju poszczegolnych segmen-

tow rynku;

zebranie danych — majac $wiadomos¢ mozliwosci inwestycji na roznych segmentach

rynku inwestor gromadzi konkretne dane, ktére umozliwia mu wymierna ocene pro-

jektow inwestycyjnych;

identyfikacja problemu — na tym etapie nastepuje analiza zebranych danych; inwestor

na rynku nieruchomosci powinien podja¢ dodatkowo nastepujace dziatania:

- zdobycia dodatkowych informacji na temat prawa wlasnosci i mozliwosci jego
nabycia;

- zapoznania si¢ z otoczeniem nieruchomosci i okreslenia trendéw rozwojowych tego
otoczenia;

- uzyskania informacji na temat finansowania nieruchomosci, mozliwosci i warun-
kow uzyskania srodkéw pochodzacych ze Zrodet obeych;

- identyfikacji skutkéw podatkowych na etapie nabycia i utrzymania nieruchomosci;

- okreslenia wartosci inwestycyjnych (indywidualnych) dostepnych nieruchomosci;

—  okreslenia wymogow na etapie nabycia nieruchomosci (np. uzyskanie przez inwe-
stora zagranicznego promesy na zakup nieruchomosci);

analiza rozwigzan alternatywnych — przy zainteresowaniu konkretnym segmentem

rynku nieruchomosci inwestor musi rozwazy¢ poszczegolne opcje inwestycyjne oraz

ich skutki; jest to etap rozstrzygniecia tego, jak bedzie wygladat portfel inwestycyjny

podmiotu;

podjecie decyzji — po przeprowadzeniu analiz zebranych danych nastepuje moment

podjecia decyzji, ktora inicjuje proces administracyjny rozpoczynajacy inwestycje;

na tym etapie inwestor nie skupia si¢ juz na analizie, lecz na konkretnym dziataniu

w celu realizacji inwestycji.

Z punktu widzenia inwestora przy podejmowaniu decyzji bardzo waznym dziataniem

jest ocena Zrodet ryzyka. Na rynku nieruchomosci wyrézni¢ mozna rézne zrodla ryzyka
pod katem segmentu rynku, sytuacji ogolnogospodarczej czy rodzaju inwestycji. Jako Zrodta
ryzyka nalezy rozpatrywa¢ (Marcinek i in. 2010):

cechy projektu;

jako$¢ i kompetencje personelu zarzadzajacego projektem inwestycyjnym;
uwarunkowania podmiotu podejmujacego decyzje inwestycyjne;

dostepnos$¢ zasobow potrzebnych do realizacji projektu inwestycyjnego;
otoczenie ekonomiczne, prawne, polityczne, spoleczne i technologiczne projektu.

Zakup nieruchomosci to niewatpliwie proces, ktérego przebieg jest uzalezniony od

charakteru przedmiotu, bedacego podstawa obrotu na rynku. Poszczegolne etapy tego pro-
cesu moga zatem mie¢ wlasna specyfike, gdy wezmie sie pod uwage rodzaj nieruchomo-
$ci. W przypadku nieruchomosci mieszkaniowych, komercyjnych, przemystowych czy tez
gruntowych proces zakupu nie musi zachodzi¢ w sposob identyczny. Co wigcej, proces ten
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jestuzalezniony od podmiotu czy tez podmiotéw, ktdre sa w niego zaangazowane. Z tego tez
wzgledu kolejny rozdzial poswiecono specyfice decyzji na rynku mieszkaniowym, ze szcze-
golnym uwzglednieniem ksztattujacych je czynnikow.

2.3. Specyfika decyzji na rynku mieszkan

Istotnym czynnikiem majacym wplyw na dokonywanie wyboru jest fakt, iz rynek miesz-
kan jest niedoskonaly. Pod tym wzgledem charakteryzuje go zly przeptyw informacji, a wy-
boru dokonuje si¢ na zasadzie indywidualnych potrzeb i cech nieruchomosci dobranych
do preferencji kupujacego. Niedokladno$¢ funkcjonowania rynku mieszkaniowego spra-
wia, ze bardzo trudno jest o idealne dopasowanie ukladu podazy do popytu, co wywoluje
pewna niejednoznacznos¢ wycen odrebnych charakterystyk i ciagle indywidualny charak-
ter transakcji. Gtowne wybory konsumenta opieraja si¢ na decyzjach odnosnie wysokosci
konsumpcji mieszkaniowej, a takze wyborze pomiedzy mieszkaniem na wynajem lub wia-
sno$cia (Augustyniak i in. 2013).

Biorac pod uwage proces podejmowania decyzji na rynku nieruchomosci badz rynku
mieszkan, niezbedne jest przyblizenie prawdopodobnych podstaw z zakresu zachowan ryn-
kowych konsumenta. Wiele czynnikéw ma wplyw na zachowanie konsumenta na rynku
nieruchomosci, wéréd nich mozna wyroznic (Czechowska 2014):

- czynniki wewnetrzne — zwiazane z potrzebami, motywami, postawa, osobowoscia, po-
strzeganiem, ryzykiem zwiazanym z zakupem, uczeniem sie;

- czynniki zewnetrzne — zwigzane z uwarunkowaniami ekonomicznymi, a takze spo-
teczno-kulturowymi, do ktorych naleza: dochody, reklama, produkt, punkty sprzedazy,
grupy; cechy te i ich wptyw na tworzenie oraz przebieg procesu decyzyjnego na rynku
mieszkan jest determinowany profilem klienta czy jego gospodarstwa domowego; opty-
malizacja atrybutéw oferty z uwzglednieniem preferencji rynku docelowego jest bardzo
trudnym procesem ze wzgledu na indywidualizacje potrzeb i specyfike funkcjonowania
rynku mieszkan.

Proces decyzyjny oraz preferencje nabywcow maja duzy wplyw na stan, a takze kondy-
cje rynku mieszkaniowego. Zachowania nabywcéw na rynku nieruchomosci nie naleza do
zjawisk prostych ani oderwanych od pozostatych elementow oznak zycia ludnosci. Wyrazne
zachowanie konsumenta na rynku jest wypadkowa lub tez efektem wplywu, jaki wywieraja
determinanty. Bez identyfikacji tych determinant, kierunkow oraz sposobéw ich oddzia-
tywania, nie mozna doglebnie zrozumie¢ zachowan konsumentow (Gaca 2009). Wplyw
na zachowanie konsumentéw na rynku nieruchomosci ma wiele czynnikéw, ktore mozna
podzieli¢ na cztery grupy: osobiste, spoteczno-kulturowe, psychologiczne oraz gospodarcze.
Sita tych czynnikow jest scisle powiazana ze specyfika domu oraz mieszkania jako osobli-
wos¢ produktow konsumpceyjnych, a takze z charakterem rynku nieruchomosci. Dodat-
kowo, w szerszym wymiarze, sifa tych czynnikow wiaze sie z procesami globalizacji oraz
przeksztalceniami w obrebie kultury europejskiej (Rozborska 2011). Podzial determinant
zachowan nabywczych konsumentow na rynku mieszkan przedstawiono na rysunku 7.
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Rysunek 7.
Determinanty zachowan nabywczych konsumentéw na rynku mieszkan

wiek, faza cyklu zycia, zawdd, sytuacja ekonomiczna, styl zycia ‘
czynniki osobiste

osobowos¢, ambicje zyciowe ‘

czynniki spoleczno-kulturowe }—{ styl zycia, wartosci, mentalno$¢ ‘

dostrzegane ryzyko, motywacja, skfonno$¢ do innowacyjnosci ‘
czynniki psychologiczne

wlasny wizerunek, osobowos¢ ‘

determinanty zachowan
nabywc6w na rynku mieszkan

czynniki gospodarcze H lokalizacja, cena ‘

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Grzybowska-Brzezinska, Kuberska, Wojarska (2017).

Nieruchomosci mieszkaniowe zaspokajaja potrzeby schronienia, bezpieczenstwa, po-
siadania czy prestizowe. Dodatkowo nieruchomos¢ mieszkaniowa jest produktem moga-
cym wspolrealizowaé réwniez kolejne potrzeby i aspiracje. Podejmujac decyzje o zakupie
mieszkania czy tez budowy domu, konsument kieruje si¢ réznorodnymi motywami, a ich
poznanie jest bardzo trudne (Stachura 2013). Mieszkanie nalezy do kategorii débr, ktére
zapewniaja jednoznacznie realizacje podstawowych potrzeb oraz potrzeb wyzszego rzedu.
Nieruchomos$¢ mieszkaniowa jest pozadanym dobrem przez jednostki indywidualne
i gospodarstwa domowe, uznawane za dobro podstawowe, ktére jest dodatkowo trudno
osiagalne ze wzgledu na wysoka ceng jednostkowa (Grzybowska-Brzezinska, Kuberska,
Wojarska 2017).

Do osobistych determinant zachowan konsumenckich mozna zaliczy¢: wiek, fazy cyklu
zycia, sytuacje ekonomiczng, zawdd, styl zycia, ambicje zyciowe oraz osobowos¢. Wszystkie
z wymienionych czynnikéw posiadaja istotny wplyw na ksztattowanie si¢ oferty na rynku
nieruchomosci. Cykl zycia rodziny w duzej mierze decyduje o zachowaniu konsumenta
na rynku. Fazy rozwojowe rodziny rzutuja szczegdlnie na hierarchie potrzeb, dlatego tez
znajomos¢ faz cyklu zycia rodziny jest bardzo przydatna w okreslaniu grup odbiorcéw roz-
nych produktéw konsumpceyjnych (Lawicki 2010).

Wiek oraz pte¢ konsumenta determinuja jego zapotrzebowanie na konkretne towary,
maja rowniez wplyw na odmiennos¢ wzorcow postepowania na rynku. W celu utatwienia
przedsiebiorcom zrozumienia, wykorzystania czynnika wieku, a takze innych zmiennych
demograficznych, sformufowano koncepcje cyklu zycia rodziny, w ktérej mozna wyodreb-
ni¢ cztery fazy (Wilczek 2017):

- okres kawalerski — zwiazany z posiadaniem wlasnego, niewielkiego mieszkania ze stan-
dardowym wyposazeniem, czesto nie jest najwazniejsza lokalizacja;

- miode malzenstwa — poszukuja wiekszego mieszkania, biorac pod uwage mozliwos¢
powiekszenia rodziny;

- pelne gniazdo — rodzina chetnie inwestuje w duzy dom jednorodzinny lub wicksze
mieszkanie, uwzgledniajac opieke nad starzejacymi sie rodzicami, a takze zapewniajac
przestrzen dla dorastajacych lub dorostych juz dzieci;

- puste gniazdo — duza czes$¢ par decyduje sie na spelnienie zyciowych marzen o wla-
snym domu lub zamianie mieszkania na nowsze oraz lepiej wyposazone.
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Potrzeby oraz postepowanie konsumentéw dodatkowo roznicuje ich aktywnos¢ spo-
teczno-gospodarcza. Gléwne czynniki, ktore wplywaja na wybory konsumentéw na rynku
mieszkan, to poziom oraz rodzaj wyksztalcenia, aktywnos¢ zawodowa i wykonywana praca.
Wyksztalcenie ma szczegdlny wplyw na zachowanie konsumenta, potrzeby, jakie odczuwa,
zwyczaje konsumpcyjne, a takze wymagania wobec nabywanych towaréw i ustug. Ak-
tywno$¢ zawodowa wplywa na poziom zamoznoéci konsumenta oraz jego gospodarstwa
domowego, a takze kreuje okreslone potrzeby. Natomiast rodzaj wykonywanego zawodu
przez konsumenta jest silnie powiazany z osiagnietym wyksztalceniem oraz uzyskiwanymi
dochodami, dlatego bardzo czesto jest wykorzystywany jako kryterium i wyznacznik klasy
spolecznej (Rozborska 2011).

Wybér oferty mieszkaniowej jest rowniez determinowany przez styl zycia konsumenta,
ktéry kreuje koncepcje spedzania wolnego czasu, a takze dokonuje wyborow w kwestii zy-
cia rodzinnego i towarzyskiego (Gargula, Zajac 2016). Ze spolecznego punktu widzenia
nieruchomos$¢ mieszkaniowa jest traktowana jako dobro konieczne kazdej rodziny. Razem
z postepem cywilizacyjnym mieszkanie stanowi znaczacy element rozwoju osobowosci
czlowieka. Dysponowanie wlasnym mieszkaniem pozwala na zaspokojenie podstawowych
potrzeb, jak réwniez potrzeb wyzszego rzedu (Belniak 2008). Posiadanie nieruchomosci
mieszkaniowych umozliwia realizowanie podstawowych funkgji czlowieka, do ktérych
mozna zaliczy¢: spanie, gotowanie, odpoczywanie oraz utrzymanie higieny osobistej. Po-
siadanie mieszkania dodatkowo umozliwia zaspokojenie potrzeb wyzszego rzedu na ktore
skladaja sie potrzeby: akceptacji spolecznej, uznania oraz samorealizacji (Kubow 2012).

Czynniki kulturowe to kolejny znaczacy aspekt dokonywania wyboru oferty na rynku
mieszkan. Odnosza si¢ one do mentalnosci oraz stylu zycia, ktory zostal wykreowany przez
wiele lat w danym spoleczenstwie. Wsrod waznych czynnikéw kulturowych i spotecznych
odnoszacych si¢ do kwestii zakupu mieszkania, wymieni¢ mozna strefe emocjonalna. Od-
czucia przywigzania do otoczenia, niecheci, strachu przed zmianami, a takze niepewnosci
co do przysztoéci, potrafig znieksztalci¢ model podejmowania decyzji. W zwiazku z inwe-
stowaniem, niezaleznie od obszaru, wypada zaznaczy¢, ze silne powiazania emocjonalne
moga obnizy¢ racjonalnos¢ podejmowanych wyboréw. W sytuacji nieruchomosci mieszka-
niowej zalezno$¢ ta ma znaczenie, glownie w spoleczenstwach, w ktérych sa rozbudowane
mocne wiezi z otoczeniem (Ksigzek, Nowak 2011).

Kazda jednostka stanowi czes¢ jednej badz kilku mniejszych zbiorowosci, takich jak ro-
dziny, firmy, osiedla, ktore wspélnie dziela zainteresowania i pasje. Mniejsze grupy sa uza-
leznione od duzych struktur spofecznych, natomiast te podporzadkowuja sie strukturom
globalnym. Najmniejsza z grup spotecznych to grupa odniesienia. Cztowiek wydobywa sys-
tem wartosci z grupy, w ktorej sie znajduje. Staje sie ona podstawa jego postaw oraz zacho-
wan (Jalowiecki, Szczepanski 2002). Do najwazniejszych grup odniesienia mozna zaliczy¢
rodzine. Zaleznie od podziatu funkeji w rodzinie, wptyw czfonkéw podejmujac wspdlng
decyzje bedzie rozny, czesto uwarunkowany obecnym ukladem sil. Grupy odniesienia
stanowia réwniez krag przyjaciol, znajomych czy sasiadéw. Dodatkowo istotnym staje sie
réwniez krag zawodowy, poniewaz srodowisko zawodowe jest coraz mocniejsza grupa od-
niesienia. Odzwierciedleniem wysokiej pozycji w firmie staje si¢ dysponowanie odpowied-
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nio prestizowej nieruchomosci. Zaleznie od otoczenia moze to by¢ podmiejska rezydencja
lub luksusowy apartament (Stachura 2009).

Portret psychologiczny konsumenta jest réwniez waznym czynnikiem, ktory determi-
nuje decyzje na rynku mieszkaniowym. To wynik oddzialywania wielu czynnikow: postaw
i opinii, osobowosci, motywacji, dostrzeganego ryzyka oraz innowacyjnosci. Osobowos¢
czesto okresla w duzym stopniu sktonnosci do zamieszkiwania, co jest oznaka dazenia do
spokoju, harmonii, a takze utrzymania optymalnych relacji z przestrzenia. Postawa wobec
aktualnych ofert na rynku nieruchomosci jest suma stanu wiedzy na jej temat oraz emocji
ukazujacych wage potrzeb powiazanych z zamieszkiwaniem, a w konsekwengji stanu goto-
wosci do dokonania zakupu (Rozborska 2011).

Zachowania konsumentéw na rynku nieruchomosci naleza do ztozonych cykli, ktére
sa uwarunkowane charakterem oraz pilnoscia zaspokajanych potrzeb, przedmiotem kon-
sumpcji, cechami konsumentow, produktow i determinantami wplywajacymi na przebieg
procesu decyzyjnego. Tworza one zintegrowana czes¢ zachowan spolecznych. Obecny kon-
sument skupia si¢ na poszukiwaniu produktow nowoczesnych, ktére spelnia jego oczeki-
wania oraz ktére beda zwiazane z jego obecnym stylem zycia, a takze statusem spolecznym
(Worodecka 2007).

Niejednostajnos¢ uwarunkowan gospodarczych zmienia rynek nieruchomosci, a takze
determinuje dostep spoleczenstwa do tego segmentu. Perspektywy mentalne, historyczne
oraz wzory postepowania i podejmowania decyzji, ktore sa charakterystyczne dla spo-
teczenstwa, kreuja ksztatt i dynamike rynku mieszkaniowego. Decyzje konsumentow
na rynku zaliczy¢ mozna do niestandardowych, dlugo rozwazanych. Przyczyna tego jest
wysoka wartos$¢ nieruchomosci, a takze dlugotrwata konsekwencja, ktéra wynika z pod-
jecia decyzji o zakupie. Konsumenci na rynku nieruchomosci to charakterystyczna grupa
nabywcéw, ktéra ma znaczacy wplyw przez swoje zachowanie na ceny nieruchomosci
mieszkalnych (Bargiet 2012).

Jedna z najbardziej charakterystycznych cech rynku nieruchomosci jest jego lokalny
charakter. Uwarunkowania przestrzenne konkretnego budynku maja wplyw na dynamike
zmian cen transakcyjnych. Swiadomos¢ istnienia wspélzaleznosci przestrzennych na rynku
nieruchomosci mieszkaniowych jest powszechna w otoczeniu, ktore zajmuje sie wycena
nieruchomosci pod wzgledem praktycznym oraz teoretycznym. Konsumenci w trakcie za-
kupu mieszkania zwracaja duza uwage na cene nieruchomosci, ktora stanowi glowny czyn-
nik decydujacy o wyborze mieszkania. Spore znaczenie ma takze lokalizacja nieruchomosci,
poniewaz mieszkania sa na stafe przypisane do konkretnych miejsc, a wiec nie charaktery-
zuja si¢ mobilno$cia. Oznacza to, iz bliskos¢ elementow otoczenia oraz pofozenie wzgledem
innych obiektéw sg integralna czgécia mieszkania na réwni z innymi cechami nieruchomo-
$ci. Czynniki otoczenia stanowia zewnetrzne komponenty nieruchomosci, w przeciwien-
stwie do cech wewnetrznych nieruchomosci — uzytkownik nieruchomosci nie posiada
wylacznosci na konsumpcje elementéw otoczenia (Sokotowicz 2017).

Proces decyzyjny nabywcy na rynku nieruchomosci badz tez rynku mieszkan, to decy-
zje racjonalne i rozwazne, ktérych przebieg jest bardzo zrdznicowany zaréwno ze wzgledu
na cechy konsumenta, rodzaj towaru czy otoczenia. Podziat nabywcéw oraz poznanie sily
wplywu poszczegolnych czynnikéw stanowia niezbedny obszar badan na szczeblu lokal-
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nym, regionalnym i krajowym. Z uwagi na duza zmienno$¢ otoczenia, przede wszystkim
warunkow zwigzanych z lokalizacja, ktora jest dobrem ograniczonym, badania musza by¢
aktualizowane oraz weryfikowane w realiach rynkowych. Niewatpliwie czynniki zwiazane
z cechami nabywcow, a takze uwarunkowania mikrootoczenia, to wazne determinanty za-
chowan nabyweczych na rynku lokali mieszkalnych (Gaca 2009).

Rynek nieruchomosci, a konkretnie nieruchomosci mieszkaniowe jako produkt stuza
zaspokajaniu potrzeb mieszkaniowych (Nykiel 2009). Biorac pod uwage aspekty socjolo-
giczne, mieszkanie pefni wiele istotnych funkgji (Kedzierska 2009):

- zaspokaja najwazniejsze potrzeby ludzkie — uzyskanie mieszkania skutkuje poprawa
jakosci zycia, zwigkszeniem motywacji do innych dzialani, rozwojem intelektualnym,
zmniejszeniem frustracji, a takze zwigkszeniem poczucia bezpieczenstwa;

- dostep do mieszkania utatwia zatozenie rodziny, a nawet niekiedy jest tego warunkiem;

- posiadanie mieszkania ma korzystny wplyw na decyzje rodziny odnosnie posiadania
dzieci oraz na ich wychowanie;

- powoduje pozytywne zjawiska spoleczne przez zmniejszanie si¢ kregow biedy oraz wy-
kluczenia, mozliwos¢ perspektyw migracji ludnosci ze wsi do miast, pomniejszenie dys-
proporcji, a takze rozwarstwien spolecznych;

- kreuje wigzi spoleczne ludnos$ci zamieszkalej w sasiedztwie;

- wywoluje aktywnos$¢ spofeczng w nawigzaniu do zagospodarowania otaczajacej
przestrzeni.

Rozwéj budownictwa mieszkaniowego to rowniez wiele korzystnych aspektéw dla ca-
tego kraju, wsrdd ktorych wyrézni¢ mozna korzystne efekty ekonomiczne, np. tworzenie
nowych miejsc pracy, zwiekszenie dochodu oraz majatku narodowego, zwickszenie za-
potrzebowania na produkty stanowiace wyposazenie mieszkania, ktore stymuluja rozwoj
przemystu i ustug. Rozwdj tego rodzaju budownictwa umozliwia réwniez uzyskanie pozy-
tywnych efektow urbanistycznych w ramach przebudowy, modernizacji miast oraz osiedli,
prowadzi do unowoczesnienia infrastruktury, a takze uzyskania ogolnych efektow cywiliza-
cyjnych w ramach tworzenia warunkéw do kulturalnego i spolecznego rozwoju jednostki
i grup (Kedzierska 2009). O specyfice nieruchomosci jako towaru stanowi réwniez fakt,
iz przedmiotami obrotu nie sa sam grunt czy budynek, ale prawa do nieruchomosci. Obrét
nieruchomosciami to wymiana praw, ktore okreslaja sposob ich uzytkowania, prawa i obo-
wiazki wlasciciela oraz innych uzytkownikow (Radzewicz, Wisniewski 2011).

Skuteczny proces decyzyjny wymaga okreslenia elementow problemu decyzyjnego, jak
rowniez danych istotnych do wyboru najlepszego wariantu. Istotnym elementem podejmo-
wania decyzji jest ocena ryzyka oraz sklonnosci do podejmowania ryzyka przez decydenta.
W procesie decyzyjnym na rynku nieruchomosci, szczegolnie na rynku mieszkan, wazne
jest okreslenie atrybutéw oferty. Z uwagi na subiektywno$¢ oczekiwan i ocen nabywcow,
szczegolnie wrazliwym obszarem badan czy zainteresowan oferentow jest okreslenie prefe-
rencji poszczegolnych segmentéw zainteresowanych zakupem mieszkania.

39



Zachowania nabywc6w na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

2.4. Generacje konsumentdéw a ich zachowania rynkowe

Pokolenie — w kontekscie spoleczno-kulturowym — to grupa osob urodzonych w tym
samym czasie, ktéra doswiadczyta podobnych wydarzen historycznych (Ambroziak, Maj
2013). W definicji Encyklopedii PWN natomiast zwraca si¢ uwage na to, ze pokolenia w zna-
czeniu socjologicznym rézni nie tylko wiek biologiczny, lecz przede wszystkim to, ze w wi-
doczny sposob réznig si¢ one od siebie postawami, pogladami, uznawanymi wartosciami,
aspiracjami i sposobem zycia. Osoby z danego pokolenia tacza podobne doswiadczenia
oraz warunki i styl zycia. Kazda kolejna generacja ludzi, ktéra sie pojawia, rézni si¢ od swo-
ich poprzednikow pod wieloma wzgledami. Wraz z uplywem czasu zmianom ulegaja m.in.:
obyczaje, sposoby zachowania si¢ w okreslonych sytuacjach, moda, kultura czy podejécie
do pracy zarobkowej. Wspomniane réznice pokoleniowe maja istotny wplyw na wzajemne
rozumienie si¢ reprezentantéw odmiennych generacji, z ktérych kazda ma catkowicie inne
spojrzenie na $wiat i wyznaje zupelnie inne wartosci.

W literaturze wyodrebniono trzy gtéwne pokolenia, ktére poprzedzaja generacje Z. Na-
leza do nich (Hysa 2016):
- baby boomers — urodzeni w latach 1945-1964, tzw. pokolenie wyzu demograficznego
i gospodarczego boomu;

- generacja X — urodzeni w latach 1965-1980, dorastajacy w okresie kryzysu gospodar-
czego lat 70.;

- generacja Y (tzw. millenialsi) — urodzeni w latach 1981-1994, wychowani w erze globa-
lizacji i powszechnego dostepu do internetu.

Pokolenie baby boomers to osoby urodzone po zakonczeniu IT wojny swiatowej, w okre-
sie wyzu demograficznego. W czasach powojennych nastapily znaczace zmiany w procesie
ksztalcenia oraz systemie edukacji, co spowodowalo réwniez zmiane stylu zycia. W po-
réwnaniu z poprzednimi generacjami baby boomers byli bardziej sktonni do skupiania sie
na wlasnej satysfakeji i czerpaniu radosci z zycia, a czynnikiem przynoszacym najwieksza
rado$¢ i zadowolenie stal si¢ dla nich sukces zawodowy. Osoby nalezace do pokolenia baby
boomers cenia sobie zaangazowanie w prace i sa nastawieni na wspolprace bardziej niz
na rywalizacje. Dla przedstawicieli tego pokolenia bardzo wazne jest poczucie stabilizacji —
z tego wzgledu boja si¢ utraty pracy i okazuja niezwykla lojalno$¢ wobec swego pracodawcy
(Hysa 2016).

Reprezentanci baby boomers dorastali w czasie, gdy nastepowal intensywny rozwdj
technologii informatycznej. Najwickszy wplyw na ich zachowania i decyzje mialy wowczas
»telewizja, kasety magnetofonowe i radia tranzystorowe, dlatego przyzwyczajeni sa oni do
tradycyjnych mediéw i statycznego sposobu przekazu” (Aniszewska 2015). Najblizszym ka-
nalem komunikacji pozostaje dla nich telewizja — medium, ktore zdobywato popularnos¢
w czasach ich dorastania. Osoby z generacji baby boomers preferuja zakupy w tradycyjnym
sklepie, ale jeszcze przed dokonaniem zakupu débr badz ustug poszukuja informacji o nim
w kanatach on-line — to $wiadczy o tym, ze bardzo sprawnie radza sobie w wirtualnej prze-
strzeni, korzystajac z nowoczesnych technologii. Jednakze to pokolenie jest grupa, ,w ktérej
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odsetek 0s6b korzystajacych z internetu jest najmniejszy. To oznacza, ze osoby te (...) mniej
intensywnie wykorzystuja mozliwosci urzadzen mobilnych” (Murzyn, Nogie¢ 2015).

Przedstawiciele pokolenia baby boomers to osoby w wieku 55-70 lat, ktére sa w petni
$wiadome swoich nawykow konsumenckich i staraja sic podejmowa¢ decyzje zakupowe
w sposob racjonalny, nie ulegajac przy tym wplywowi réznego rodzaju reklam i promociji.
Podczas robienia zakupéw szukaja przede wszystkim wygody — zakupy musza sprawiac im
przyjemno$¢, a organizacja sklepu oraz ekspozycja produktow musza wpisywac sie w ich
potrzeby. W obszarze komunikacji interpersonalnej pokolenie wyzu demograficznego pre-
feruje w szczegdlnosci kontakt bezposredni — przez rozmowe z obstuga sklepu czy rady
udzielane osobiscie przez osoby z tej samej grupy wiekowej. Do gtéwnych czynnikow, ktore
decyduja o zachowaniach tego pokolenia zaliczy¢ mozna opinie ekspertow oraz udokumen-
towane dowody. Jako dojrzali konsumenci sa bardzo wymagajacy i ,,coraz bardziej skfonni
do szukania produktow wyzszej jakosci, gdyz beda im stuzy¢ jeszcze przez wiele lat zycia”
(Lipowski, Angowski 2017).

Pokolenie baby boomers cechuje réwniez niecierpliwo$¢, ale i innowacyjnos¢. Przeja-
wiajac aktywnos¢ w okresie swojej mlodosci, po latach zwracaja si¢ w strong tradycji. ,,Ko-
rzystaja na co dzien z internetu, traktujac go najczeéciej jako uzyteczne narzedzie lub forme
rozrywki. Nie zawsze sg $wiadomi zagrozen czyhajacych w sieci, lecz z reguly pozostaja
wrazliwi na udostepnianie swoich danych osobowych” (Jablonska, Billewicz 2016). Wycho-
wani przez konserwatywnych rodzicow — ktorzy zostali dotknieci konfliktami — cechuja
sie optymistycznym patrzeniem na $wiat, niezaleznoécia i duzym zaangazowaniem, a takze
zainteresowaniem sprawami globalnymi.

Kolejng wyodrebniona generacja jest pokolenie X, czyli osoby urodzone w latach
1965-1980. W tamtym okresie w Polsce nastepowata restrukturyzacja gospodarki, a infla-
cja podstawowych produktéw zywnosciowych powodowata liczne strajki i demonstracje.
Nasilajace sie bezrobocie i niestabilnos¢ zatrudnienia zmuszaty wchodzacych w doroste zy-
cie reprezentantéw pokolenia X do akceptowania uméw czasowych i przyjmowania pracy
ponizej swoich kwalifikacji. Z tego wzgledu przedstawiciele generacji X bardzo cenia sobie
stabilizacje oraz spokojna i bezpieczna prace (Hysa 2016). W przeciwienstwie do pokolenia
baby boomers sa jednak bardziej ukierunkowani na rezultaty pracy, a nie na sam proces jej
wykonywania'.

Przedstawiciele pokolenia X sa czesto sceptykami i bywaja nieufni wobec swoich prze-
tozonych, jednak pozostaja wobec nich lojalni i okazuja im szacunek. W przypadku po-
wstania konfliktu odsuwaja sie, gdyz nie chca uczestniczy¢ w ki6tniach. Ponadto pokolenie
X cechuje duza cierpliwo$¢ i koncentrowanie si¢ na jednym, konkretnym zadaniu — nie
rozpoczynaja wielu czynnosci jednoczesnie. Generacja X jest to pokolenie ,,przedsigbiorcze,
cenigce autonomie, niezaleznos¢, ale i wyzwania — jest bardziej nastawione na osiagniecie
osobistych sukcesow, stad tez przejawia duze zainteresowanie rozwojem wlasnych umiejet-
nosci” (Gadomska-Lila 2015). Takie podejscie do nauki i procesu ksztafcenia si¢ daje oso-
bom z pokolenia X mozliwo$¢ zbudowania wlasnej kariery zawodowej. Osoby z pokolenia
X sa jako pracownicy elastyczni, zdolni do dopasowania si¢ do istniejacych warunkow i roz-

! Pokolenie X, W: https://wwwXkarierawfinansach.pl/baza-wiedzy/slownik-pojec/pokolenie-x-
-co-oznacza-pojecie-pokolenie-x (dostep 17.02.2022).
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wigzywania probleméw oraz sklonni do wspotpracy. Sa niemal tak samo pracowici jak po-
kolenie baby boomers, ale zdecydowanie bardziej entuzjastyczni w swoich dziataniach (Krdl
2016). Jako konsumenci s oni bardziej podatni na komunikaty marketingowe niz pozostate
pokolenia, gdyz w okresie ich dorastania reklamy i dziatania marketingowe zaczely dopiero
sie rozwijac.

W latach 70. XX w. w Polsce posrod ponurej, socjalistycznej rzeczywistosci zapanowal
konsumpcyjny optymizm, a medium, ktére sprzyjato promowaniu konsumpcyjnego stylu
zycia, byla telewizja. Mimo to spoleczenistwo pokolenia X nie ulegto wplywowi nowego
trendu rynkowego, jakim byt wowczas konsumpcjonizm i obecnie odrzuca ono dazenie
za wszelka cene — kosztem Zycia osobistego — do osiagniecia kariery zawodowej, ponie-
waz coraz bardziej docenia rownowage miedzy praca a zyciem prywatnym. ,Czesto sa to
ludzie wyksztalceni, pracownicy korporacji, (...) z jednej strony odrzucajacy swiat wykre-
owany przez marketing, z drugiej bardzo konsumpcyjni” (Aniszewska 2015). W przypadku
zakupu produktéw bardzo wazna jest dla nich jakos¢ wyrobu i tradycja. Jezeli cos kupuja,
cenia sobie te rzeczy, ktére sa ponadczasowe i mozna je przekazywac z pokolenia na poko-
lenie (Szymczyk 2018).

Jako preferowang forme komunikacji uznaja oni spotkania bezposrednie, na ktérych
za pomoca mimiki i mowy ciata moga wyraza¢ swoje emocje i uczucia. Dla pokolenia X
komunikacja typu ,twarza w twarz” stanowi warto$¢ sama w sobie, a unikatowos¢ relacji
bezposrednich, ktérych nie da sie zastapi¢ zadnymi innymi, dla os6b z tej generacji ma
ogromng warto$¢ (Wasylewicz 2016). W poréwnaniu z mlodszym pokoleniem przedstawi-
ciele generacji X rzadziej korzystaja z internetu, a wciaz niewielki odsetek z tej grupy osob
poszukuje informacji i kontaktuje si¢ ze znajomymi za posrednictwem mediéw spoteczno-
sciowych. Nalezy tutaj zwrdci¢ uwage na to, ze pokolenie X to ,, pierwsze pokolenie w historii
wzrastajace w rzeczywistosci zmediatyzowanej. Przedstawicieli tego pokolenia charaktery-
zuja wysokie kompetencje medialne. Telewizja stala si¢ punktem odniesienia dla rozumie-
nia otaczajacej rzeczywistosci” (Wasylewicz 2016). Preferuja ja w stosunku do komputerow
czy nowoczesnych rozwiazai mobilnych, jednak obstuga nowych technologii nie stanowi
dla nich zadnego problemu.

Pokolenie X bardzo ceni sobie stabilnos¢ i wygode, a §wiat wirtualny uwaza za cos przy-
datnego — na przyklad w celu zdobycia waznych informacji wiekszos¢ osob nalezacych do
tej generacji korzysta ze strony internetowej YouTube. Przemawiaja do nich przede wszyst-
kim wyszukane i wyjatkowe tresci, ktore beda mialy praktyczne zastosowanie. Mozna jed-
nak zauwazy¢, ze wraz z uplywem czasu dla reprezentantow generacji X ,media przestaly
by¢ (...) jedynie zrédlem informacji i rozrywki, a staly sie istotnym elementem wspottwo-
rzacym tozsamos¢ jednostki, jej wrazliwos¢ i sposob postrzegania rzeczywistosci” (Ku-
czamer-Klopotowska 2016). W dzisiejszych czasach sie¢ internetowa otwiera przed nimi
nieograniczone mozliwosci, aczkolwiek staraja sie oni chroni¢ swoja prywatno$¢ i raczej
unikaja zamieszczania swoich zdje¢ w mediach spotecznosciowych.

Obecnie osoby w wieku 36-50 lat, nalezace do pokolenia X maja ustabilizowana sytu-
acje zawodowy, pozakladaly juz wlasne rodziny, a to powoduje konieczno$¢ ciagtego ob-
cowania z przeplywem ogromnej ilo$ci informacji kazdego dnia — zarowno w godzinach
pracy, jak i po wyjsciu do domu (Muron 2018). Zatem jeéli dana firma stara si¢ dotrze¢ do
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tej grupy odbiorcéw ze swoja oferta, skuteczne moze by¢ stworzenie wizerunku specjalisty
w branzy i udostepnianie ciekawych, edukujacych tresci, ktére wzbudza prawdziwe, zywe
zainteresowanie w$réd os6b nalezacych do generacji X.

Ostatnim pokoleniem poprzedzajacym generacje Z jest pokolenie Y (inaczej mille-
nialsi), czyli ludzie urodzeni w latach 1981-1994. Do czynnikéw ksztattujacych to poko-
lenie nalezy zaliczy¢ doswiadczenie panujacego wowcezas w Polsce kapitalizmu, ale takze
rozpowszechnianie si¢ nowych technologii. Po upadku komunizmu w 1989 r. niemal réw-
nolegle rozpoczely si¢ w naszym kraju dwa procesy: transformacja gospodarcza oraz poja-
wienie sie w internetu w r. 1991 Dorastanie w tak specyficznym i szybko zmieniajacym sie
srodowisku wywarto duzy wplyw na wyznawane przez reprezentantéw pokolenia Y warto-
$ci oraz ich oczekiwania wobec otaczajacej rzeczywisto$ci. Zmiany, jakie zaszly w sferze mi-
kro- i makrospolecznej, to m.in. podwyzszajacy sie standard zycia i konsumpcji w polskim
spoleczenstwie, rosnace tempo zycia, a takze wzrost mobilnosci terytorialnej i zawodowe;j
(Jaciow 2016). Z tych powoddw stosunek do pracy ludzi z pokolenia Y w poréwnaniu z po-
przednimi pokoleniami rézni si¢ pod wieloma wzgledami.

Przykfadem jest chociazby che¢ podejmowania przez osoby nalezace do generacji Y
wielu zadan jednoczesnie i otwarto$¢ na nowe wyzwania, a takze traktowanie pracy jako
legalnego sposobu zarabiania pieniedzy. Millenialsi chca czerpac satysfakeje z pracy i szybko
angazuja sie w zycie organizacji, ale oczekuja przy tym elastycznego czasu pracy, poniewaz
duza wage przywiazuja do zycia prywatnego. Stabilna praca nie jest dla nich wazna, gdyz nie
planuja kariery w dluzszej perspektywie. Dlugoterminowe wigzanie si¢ z organizacja i budo-
wanie kariery zawodowej nie jest dla nich wazne — sa przeciwni tzw. lojalno$ci pracownika
wobec firmy (Stachowska 2012). Zmiana pracy nie jest dla nich zadnym problemem — jesli
dane zajecie im nie odpowiada i nie sprawia przyjemnosci, zaczynaja wowczas poszukiwaé
dla siebie lepszej alternatywy na rynku pracy.

Przedstawiciele pokolenia Y wobec swoich pracodawcéw sa dosy¢ wymagajacy — ocze-
kuja od pracodawcy wyznaczania celow i kontroli; bardzo dobrego przewodzenia i odpo-
wiedniego motywowania. Jak wynika z badan zachowan tego pokolenia na rynku pracy,
pokolenie Y uwaza, ze jest bystrzejsze od swoich menadzeréw i potrafi lepiej od nich wyko-
na¢ dane zadanie. Jesli potrzebuja pomocy w rozwiazaniu jakiegos problemu, czeéciej niz do
przefozonych zwracaja sie po nia do znajomych lub szukaja rozwiazania w internecie. Jest
to o tyle fatwe, ze ,mlodzi z pokolenia Y przywykli do kontaktu ze sprzetem informatycz-
nym od urodzenia, maja wysoka sprawnos¢ i tatwos¢ korzystania z mediéw interaktywnych
i spolecznosciowych (...). Sieci spofecznosciowe to dla pokolenia Y sposdob na poszukiwa-
nie informacji i budowanie relacji z innymi” (Krawczyk-Brylka 2016).

Reprezentanci pokolenia Y wzrastali w dobie powszechnej komputeryzacji, rozwoju
internetu i telewizji satelitarnej, umozliwiajacych — niedostepna wczesniejszym genera-
cjom — otwarte komunikowanie sie ze $wiatem. Brak polityczno-spolecznych ograniczen,
(...) dostepnos¢ nowoczesnych technologii komunikowania si¢ i przetwarzania informagji
stanowily dla nich naturalng rzeczywistos¢ (Hysa 2016). Dla pokolenia Y jako konsumen-
tow jakos¢ nie jest najwazniejsza. Cenig przede wszystkim wlasny, oryginalny styl, ktory

? Pokolenie Y, W: https://www.karierawfinansach.pl/baza-wiedzy/slownik-pojec/pokolenie-y-
-co-oznacza-pojecie-pokolenie-y (dostep 17.02.2022).
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maja im zapewnia¢ marki. ,, Produkty oferowane tym konsumentom powinny cechowa¢ sie
oryginalnoscia, podkreslajaca wyjatkowy charakter osoby, ktéra z niego korzysta” (Gotab-
-Andrzejak 2016).

Pokolenia poprzedzajace generacje Z odrdznia od siebie wiele aspektow zwiazanych
z zyciem codziennym. Interesujace jest to, Ze obecnie na rynkach zetknely sie ze soba zu-
pelnie odmienne swiatopoglady, osobiste i globalne historie, réznice w mysleniu i podejéciu
do zycia i pracy zawodowej, a takze celach oraz wyznawanych wartosciach. Na tej scenie,
na ktorej wszyscy sie spotykaja, powstaje ogromna liczba konfliktow wynikajacych z braku
zrozumienia zmian zachodzacych miedzy pokoleniami (Grzesiak 2014). Kazda z tych ge-
neracji — ze wzgledu na sposdb wychowania i 6wezesne realia — ma inne potrzeby i prio-
rytety, jednakze nie znaczy to, ze nie potrafia one ze soba wspéipracowac. Poza tym nie
wszyscy przedstawiciele pokolent musza wpisywac sie w pewien utrwalony szablon (Szym-
czyk 2016). Takiemu efektywnemu wchodzeniu w relacje zawodowe z osobami z mtodszych
oraz starszych pokolen pomaga przede wszystkim poznanie nowego czfonka zespotu i jego
indywidualnych potrzeb, ktore sa silnie zdeterminowane przez jego osobista historie roz-
woju (Rzechowska iin. 2011).

Podzial spoleczenistwa na poszczegdlne pokolenia wynika przede wszystkim z blyska-
wicznych zmian technologicznych, komunikacyjnych i zawodowych, jakie zaszly na prze-
strzeni ostatnich kilkudziesieciu lat. Efektem tych przemian jest fakt, ze kazde z pokolen,
ktére poprzedzaja generacje Z, charakteryzuje si¢ zupelnie odmiennym podejsciem do zy-
cia, spraw zawodowych oraz innym sposobem reagowania na dzialania reklamowe prowa-
dzone przez marketingowcow.
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3. Specyfika zachowan rynkowych pokolenia Z
3.1. Atrybuty pokolenia Z

Pokolenie (inaczej generacja) mozna rozumie¢ jako zbiér spokrewnionych jednostek po-
siadajacych wspdlnego przodka. Moga to by¢ osoby w zréznicowanym wieku, jednak
czesciej okresla sie w ten sposob grupe o zblizonym wieku. W aspekcie nauk spotecznych
podziatu dokonuje sie pod wzgledem wieku: przedprodukeyjnym, produkeyjnym i popro-
dukeyjnym, i aktywnosci tych grup na tle polityki spotecznej. Na tle analiz demograficznych
i ekonomicznych, pokolenie to grupa osob w zblizonym wieku urodzonych w podobnym
okresie czasu (od r. do lat pigciu). Ponadto pokolenie okresla si¢ rowniez pod katem po-
dobienstwa kulturowego, wynikajacego z wplywu traumatycznego dos$wiadczenia, ktore
wytworzyto w danej grupie poczucie jednosci oraz zdeterminowato jej sposob myslenia
i bycia (Szukalski 2012). Hysa (2016) w swojej pracy zdefiniowata pokolenie jako grupe lu-
dzi, ktorych faczy okres, w jakim si¢ urodzili oraz wydarzenia spoteczne ksztaltujace dane
jednostki. Natomiast Zajadacz (2014) zaznacza, ze pokolenie moze by¢ okreslane jako zbio-
rowos¢ konsumentdw o takich samych cechach, ktérzy potencjalnie beda zainteresowani
nabyciem danego produktu czy ustugi (Zajadacz 2014).

Z przegladu literatury wynika, ze nie ma jednoznacznego okreslenia ram czasowych dla
pokolenia Z. Jest to pokolenie mfodych 0sob, ktére réwniez okreslane bywa jako pokolenie
C (C pochodzi od stowa connected i ma oznaczaé podtaczonych do sieci), ,dzieci internetu’,
~pokolenie sieci’, ,pokolenie korica wieku’, ,iGeneration™ czy ,pokolenie 9/11” (nawigza-
nie do wydarzen zwiazanych z World Trade Center). Problem w klasyfikacji pokolenia ze
wzgledu na czas, w jakim si¢ urodzili, wynika z tego, ze pokolenie Z przenika si¢ w poko-
leniem Y w wielu aspektach. Podobnie jest jesli chodzi o wymienienie konkretnych cech
charakterystycznych dla tych osob, jednak zdaniem Borawskiej-Kalbarczyk (2013) znacznie
tatwiej jest okresli¢ dane pokolenie za pomoca cech, postaw, wartosci, jakie nimi kieruja, czy
stylu zycia, jaki obieraja, niz za pomoca danych demograficznych (Borawska-Kalbarczyk
2013).
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Osoba nalezaca do pokolenia C charakteryzuje si¢ 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 ludzi z ge-
neracji Z telefon stat sie przenosnym komputerem, z ktérym nigdy sie nie rozstaja i moga
by¢ na biezaco z nowymi informacjami oraz w stalym kontakcie z rodzing i znajomymi
(Roguska 2018). Z badania opublikowanego w raporcie OC&C wynika, ze przedstawiciele
pokolenia Z sa dos¢ mocno podatni na wplywy swoich znajomych i réwiesnikéw. Lubia
ponadto wydawac¢ pieniadze na kreowanie swojego wizerunku, jednak potrafia rowniez
oszczedzaé, a nawet juz teraz odkfadac pienigdze na swoja emeryture. Dodatkowo w wyni-
kach badan wskazano, ze w poréwnaniu do przedstawicieli jakiejkolwiek starszej generacji
osoby nalezace do pokolenia Z na calym $wiecie odznaczaja sie najwiekszym podobien-
stwem miedzy soba pod katem postaw i przekonan (OC&C Strategy Consultants 2019).
Osoby najmtodsze nalezace do tego pokolenia skracaja okres swojego dziecinstwa przez cia-
gle nasladowanie stylu nastolatkow. Inspiracje do tego czerpia nie tylko ze swojego bliskiego
otoczenia, np. szkoly, ale rowniez z sieci. Wynika¢ to moze z ogromnej potrzeby akceptacji
i przynaleznosci do grupy (Zajadacz 2014).

Przez dorastanie z nieograniczonym dostepem do internetu osoby nalezace do poko-
lenia Z uwaza si¢ za niedostosowanych spolecznie, niechetnych do bezposrednich kontak-
tow z ludzmi, uciekajacych od rzeczywistosci, z drugiej jednak strony nawiazuja one liczne
znajomosci w sieci bez najmniejszego skrepowania z osobami z calego swiata, gdyz media
spofecznosciowe sa nieodfaczna czescia ich codziennego zycia (Niezurawska, Dziadkiewicz
2016). ,Zetki” swoje zycia prowadza wlasnie w internecie, ktory jest wykorzystywany przez
nich jako zrédfo informacji o $wiecie, ale réwniez do zabawy, nauki, pracy, rozwijania swo-
ich zainteresowan, komunikowania si¢ ze znajomymi czy poznawania nowych osdb. Chet-
nie zamieszczaja rozne tresci w sieci na serwisach spolecznosciowych, kreujac w ten sposob
swoj wizerunek i liczac na pozytywny odzew ze strony spolecznosci, ktora ich obserwuje
(Paczka 2020). Dodatkowo z fatwoscia wyrazaja swoje opinie na temat réznych wydarzen,
innych oséb, ale réwniez na temat produktéw i marek oraz sami chetnie je czytaja i spraw-
dzaja (Kuzniar, Surmacz, Szopinski 2017). Maja wiedze na tematy zwiazane z ekologia
i wplywem konsumpcjonizmu na srodowisko naturalne, zatem staraja sic dokonywac etycz-
nych wybordéw, gdyz waznymi dla nich sq kwestie zwigzane z prawami zwierzat, prawami
czlowieka oraz réwnoscia i sSrodowiskiem naturalnym. Sa bardziej otwarci na tematy sek-
sualnosci, plei, réznorodnosci, nierdwnosci i tolerancji niz wezesniejsze pokolenia (OC&C
Strategy Consultants 2019). Aktywizuja si¢ w dziataniach o tematyce spolecznej czy poli-
tycznej, chetnie biora udzial w strajkach czy protestach, jednak dziafania te nie przynosza
zadnych istotnych efektow, a jedynie wywotuja wsréd nich samozadowolenie (Niezuraw-
ska, Dziadkiewicz 2016). Mimo promowania w sieci zdrowego stylu zycia, spora czes¢ 0s6b
mlodych raczej biernie spedza swéj czas wolny, gléwnie wybierajac rozrywke polegajaca
na przegladaniu stron internetowych, ogladaniu telewizji czy graniu w gry komputerowe
(Oczachowska 2017). Réwnie czesto graja w gry mobilne, ogladaja filmy na YouTube, chet-
nie korzystaja z platform streamingowych takich jak Netflix i na biezaco monitoruja portale
spotecznosciowe typu Facebook, Instagram (Roguska 2018).
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W literaturze nie ma zgodnosci co do charakterystyki pokolenia Z pod wzgledem wieku
oraz innych zmiennych. Najczesciej przedstawia sie je jako osoby urodzone po 1990 r.,
niektdrzy wskazuja na 1995 r.. Tulgan (2009) dzieli pokolenie okreslane mianem millenial-
sow, jego zdaniem zbyt liczne i za bardzo zréznicowane, na dwie kohorty: osoby urodzone
wlatach 1977-1990 (pokolenie Y) oraz osoby urodzone w latach 1991-2000 (pokolenie Z)
(Tulgan 2009). Z powyzszego wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ przedstawicieli pokolenia
Z jeszcze sie uczy, jednak wielu z nich juz zasila lub niedtugo zasili szeregi pracownikéw
wspolezesnych przedsiebiorstw. Miodych urodzonych po 1990 r. bardzo czgsto okresla sie
nie tylko mianem Z, czyli tych, ktérzy przyszli po Y. Innymi spotykanymi w literaturze okre-
Sleniami sa: pokolenie C (od stéw connected, communicating, content-centric, computerized,
community-oriented, always clicking), a takze iGeneration, Gen Tech, Gen Wii, Net Gen, Di-
gital Natives, Bubble-wrap kids, Digital integrators, Screenagers (McCrindle 2014). Erick-
son (2008) proponuje, aby mlodych urodzonych po 1990 r. nazywac ,the re-generation’
Uwaza sie, ze pokolenie Z to osoby urodzone w latach 1995-2010. W zwiazku z tym okresla
sie ich nazwami takimi jak generacja M (ang. multitasking), generacja C (ang. connected gene-
ration) czy net generation (nieustannie podtaczeni — pokolenie Z), to osoby jeszcze mocniej
uzaleznione od komputera i internetu niz ich poprzednicy. Jako kolejne pokolenie wskazuje
sie osoby urodzone po 2010 r., okreslane pokoleniem alfa, ktére moga nigdy nie doswiad-
czy¢ zakupu produktéw i ustug w tradycyjnych sklepach, a tylko w wirtualnych (McCrindle
2014). Krzaklewska (2017) pokolenie Z opisuje nastepujacymi okresleniami: reality, reces-
sion, realistic, restraint, responsibility, renewable energy, recycling, reducing carbon emissions
and resource limitations, self-reliance, rethink, renew, and regenerate. Reprezentanci pokolenia
7 maja wiele cech wspdlnych z przedstawicielami poprzedzajacego ich pokolenia Y. Jednak
wsrod badaczy tego pokolenia panuje zgodnos¢, ze cho¢ w niektorych obszarach sa jedy-
nie bardziej zaawansowani od swoich starszych kolegow, to jednak pod wieloma wzgledami
znaczaco sie od nich roznia. Zydel (2010) uwaza, ze réznice miedzy kolejnymi generacjami
w duzej mierze sa podyktowane niepowtarzalno$cia do$wiadczert modelujacych dane po-
kolenie (Zydel 2010).

Przedstawiciele pokolenia Z sa pierwsza grupa spofeczna, ktéra nie zna $wiata bez
komputera, telefonu, internetu, elektronicznych gadzetow itd. W wickszosci przypad-
kow wykazuja sie oni ogromna swoboda w postugiwaniu si¢ nowoczesna technologia, jej
wszechobecno$¢ traktuja jako co$ normalnego. Potrafia réwnolegle funkcjonowacd w §wiecie
rzeczywistym oraz wirtualnym i plynnie przechodzi¢ z jednego do drugiego (ich zdaniem
oba $wiaty uzupelniaja si¢). Dostep do aplikacji, wszelkiego rodzaju danych, komunikacja
z innymi z kazdego miejsca i o dowolnej porze nie jest dla nich problemem. Wigkszo$¢
przedstawicieli pokolenia Z nie wyobraza sobie zycia bez nowych technologii i internetu,
do ktorego sa podfaczeni 24 godziny na dobe, przez 7 dni w tygodniu. Nie bez znaczenia
jest rowniez fakt, ze dzisiejsi dwudziestolatkowie to réwniez grupa, ktéra dorastata w cza-
sach intensywnych przemian gospodarczych, ekonomicznych oraz spolecznych, w $wiecie
niepewnosci, kryzysu, wojen, walki z terroryzmem. Obserwowali oni rowniez zmagania
swoich rodzicéw z bezrobociem, kryzysami w karierach i splata kredytow. Nie sa im takze
obce trudne tematy dotyczace globalnego ocieplenia, nierdwnosci spofecznych, starzenia
si¢ spoleczenstw, bezrobocia itd.
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W coraz liczniejszych opracowaniach na temat pokolenia Z podejmuje sie proby cha-
rakterystyki jego przedstawicieli. Wielu badaczy prognozuje, ze jest to pokolenie, ktére
bardzo rézni sie od swoich poprzednikow. Podkreslaja oni rowniez, ze miodzi sa grupa
wewnetrznie podzielona i zréznicowana, w ktérej krzyzuje si¢ wiele roznych postaw, cech,
aspiracji (Happen Group 2014; Sladek, Grabinger 2014).

W charakterystykach pokolenia Z za gléwne kryterium wyodrebnienia czesto wskazuje
sie rok urodzenia. Warto jednak wspomniec, ze coraz czedciej zamiast kryteriow demogra-
ficznych wybierane sa wspélne cechy behawioralne. Przykltadem moze by¢ pokolenie L i po-
kolenie C, ktore sa wyodrebniane na podstawie zachowan i postrzegania $wiata. Pokolenie
L nazywane bywa takze generacja leni (Hatalska, Polak 2012). Okreslenie to wynika z faktu,
ze osoby w tym pokoleniu nie tworza tredci, ale ja upowszechniaja. Jest to generacja, ktora
charakteryzuje sie nastepujacymi cechami (Hatalska 2011):

- sklonno$¢ do czytania tylko naglowkow informacji, krétkich newsow (ang. leads);

- przesylanie odsylaczy do materiatléw opracowanych przez innych i zamieszczonych
winternecie (ang. link);

- klikanie w ,lubi¢ to” jako spos6b wyrazania zainteresowania i aprobaty (ang. like);

- korzystanie z serwiséw geolokalizacyjnych (ang. local);

- transmisja wlasnego Zycia za pomoca serwiséw spolecznosciowych (ang. life stream).

Pokolenie C definiowane jest takze za pomoca cech psychologicznych, takich jak po-
stawy, warto$ci oraz styl zycia. Sa to osoby otwarte na nowe technologie, niepotrafiace

wyobrazi¢ sobie zycia bez nich (Borawska-Kalbarczyk 2013). Do gléwnych cech 0séb z po-
kolenia C zalicza sie (Hatalska, Polak 2012):

- ,checi posiadania wplywu i kontroli (ang. control);

- kreatywnos¢ (ang. creativity);

- komunikacyjno$¢ (ang. communication);

- liczbe kontaktéw z innymi osobami (ang. connection)”

C w nazwie pokolenia bywa tez rozwijane o takie wyrazenia jak: connected (bycie w sieci,
kontaktach), content-centric (centralne znaczenie tresci), computerized (bycie skompute-
ryzowanym), community-oriented (zorientowanym na wspolnote), always clicking (zawsze
klikajacym) (Friedrich i in. 2010), ale takze celebrity (celebryta), connected (bedacy w kon-
takcie), collaborat (wspolpracujacy), cyber collectiva (bedacy we wspolnocie cybernetycznej
(Pankraz 2009).

Wyrdznia si¢ takze pokolenie show off (Hatalska, Polak 2012). Sa to osoby mtode, ktére
publicznie chwalg si¢ posiadaniem konkretnych materialnych rzeczy, marek, luksusowym
sposobem spedzania wolnego czasu. Ta potrzeba chwalenia si¢ zostala zdiagnozowana
przez menedzerdw zarzadzajacych portalami spoleczno$ciowymi, ktore okazaty si¢ dosko-
natym miejscem do publicznego ekshibicjonizmu. Impulsem do tego typu dziatan staly si¢
takze dzialania celebrytow, ktorzy coraz aktywniej kreuja swoje wizerunki w internecie.

Pojawiaja si¢ jeszcze inne okreslenia na kolejne pokolenia, wsrdd nich takie jak poko-
lenie IKEA. Nazw moze by¢ tu jeszcze wiecej, zas kryteriow wyodrebnienia i ich kombi-
nacji jest nieskoriczenie wiele. Przestaja dominowa¢ cechy demograficzne, takie jak wiek,
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anaznaczeniu zyskuja cechy behawioralne zwiazane z okreslonymi zachowaniami, ale takze
ekonomiczne, zwigzane ze statusem materialnym i posiadaniem danych débr (moze by¢
powiazane z klasa spofeczng i przynaleznoscia do niej) (Krzaklewska 2017). W badaniach
Murzyn i Nogie¢ (2015) pokolenia L i C kryterium podziatu stanowily cechy behawioralne
a nie demograficzne. Za pokolenie L uznano osoby, ktore maja cho¢ jeden profil w porta-
lach spotecznosciowych (odniesienie do cechy like) oraz posiadaja smartfona (odniesienie
do cechy local, ze zawsze sa w zasiegu i moga korzysta¢ z zasobow internetu). Jako pokolenie
C okreslono respondentéw, ktorzy deklaruja korzystanie z komunikatoréw, prowadza wla-
sng strong internetowa lub bloga. Jest to odwolanie si¢ do ich potrzeby silnego zaistnienia
publicznego (,tworze w internecie wiec jestem”) oraz checi tworzenia tresci. Na podstawie
tych kryteriéw wyodrebniono grupy respondentéw okreslone nazwa pokolenie L oraz po-
kolenie C. Ponad 2/3 respondentéw pokolenia L na pierwszym miejscu wartosci wskazuje
rodzine. Na kolejnych miejscach pojawily sie uczciwos¢ (prawie 28%) i szczeécie (27%). Po-
nad 1/5 respondentéw pokolenia L wskazato na pieniadze jako istotna warto$¢ zyciowa. Jest
to najwyzszy wskaznik na tle przedstawicieli pozostatych pokolen. Pokolenie C jako ceniona
wartos¢ wskazato rodzing 56%, szczescie 30%, mitos¢ 24% oraz zdrowie 21% (Murzyn, No-
gie¢ 2015).

Wedlug badan Zarczyniskiej-Dobiesz i Chomatowskiej (2014) przedstawiciele pokole-
nia Z charakteryzuja siebie jako otwartych na nowe doswiadczenia, tworczych i innowa-
cyjnych, obytych z nowoczesna technologia, pewnych siebie i znajacych swoja wartosc,
ambitnych, elastycznych, chcacych ciagle rozwijac sie, doskonali¢ swoje umiejetnosci, fatwo
adaptujacych sie do zmian, wszechstronnych i wielozadaniowych, uczciwych i ugodowych
oraz wymagajacych, ale tez pelnych zapatu do pracy, motywujacych sie wzajemnie. Nega-
tywne cechy tego pokolenia to: cwaniactwo, pozerstwo, roszczeniowos¢, uzaleznienie od
internetu, brak motywacji wewnetrznej lub niska motywacja, lenistwo, nieche¢ do usamo-
dzielnienia si¢ (Zarczyniska-Dobiesz, Chomatowska 2014).

Na podstawie studiéw literatury przedmiotu mozna pokolenie Z okresli¢ mianem ,,po-
kolenia paradokséw” (Zarczyniska-Dobiesz, Chomatowska 2016). Wybrane paradoksy cha-
rakterystyczne dla pokolenia Z zaprezentowano w tabeli 5., a ich cechy, przeciwstawne jak
bieguny, pokazuja, ze sa oni jednoczesnie otwarci i zamknieci, odwazni i petni obaw;, oczeku-
jacy bardzo duzo od innych, niewiele dajacy ze swojej strony itd. Jest to pokolenie wewnetrz-
nie rozdarte. Wiedza na ten temat wydaje si¢ niezbedna do tego, aby skutecznie zarzadza¢
procesem decyzyjnym tego segmentu. Nalezy pamieta, ze wobec mfodych nie sprawdza sie
stosowane do tej pory metody i techniki prognozowania zachowan rynkowych. Poznanie
ich preferencji i oczekiwan utatwi dopasowanie oferty mieszkan oraz usprawni funkcjono-
wanie tego rynku (Chester 2007).

Pokolenie Z nie jest jeszcze do kornca rozpoznane i opisane. Wydaje sie jednak,
ze doswiadczenie i eksperyment to jego wyznaczniki. Wychowane w warunkach dostep-
nosci dobr, ceni wygode (Aniszewska 2015). Wsrdd cech charakterystycznych pokolenia
Z mozna wymieni¢ wielozadaniowo$¢ — reprezentanci tego pokolenia potrafia robi¢ kilka
rzeczy jednoczesnie i jest to dla nich czyms naturalnym. Sa wszechstronni, otwarci i od-
wazni w dziaaniu, ale z drugiej strony rowniez wymagajacy, zaangazowani technologicznie
oraz nie przywiazujacy sie do miejsca pracy czy miejsca zamieszkania. Zycie zawodowe oraz
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prywatne maja stanowic cato$¢, w ktorej chea by¢ sobg oraz kierowac sie tymi samymi war-
tosciami (Zarczyniska-Dobiesz, Chomatowska 2014). Osoby nalezace do omawianego po-
kolenia podchodza do zycia bardziej realistycznie, ostroznie i materialistycznie, bedac przy
tym pelni obaw o swoja przysztosc.

Tabela 5.

Wybrane paradoksy charakterystyczne dla pokolenia Z

Biegun paradoksu

Opis

Biegun paradoksu

Zyja w $wiecie
wirtualnym, przepel-
nionym nowoczesng
technologia. Sa w nim
zanurzeni i biegle sie
W nim poruszaja.

To najbardziej do tej pory zorientowana technolo-
gicznie generacja w historii, urodzona w cyfrowym
$wiecie, ktory nie ma dla niej granic. Trudno jej
zrozumied, ze otaczajaca ich rzeczywisto$¢ nie rzadzi
sie tymi samymi prawami, co $wiat gier.

Sa odizolowani od problemow
$wiata realnego i ludzi przez
nowoczesng technologie.

To pokolenie jedy-
nakéw, indywiduali-
stow, samotnikow.

To takze generacja ,my”. Jej przedstawiciele s bardzo
otwarci na problemy $wiata realnego pod warunkiem,
ze do$wiadczaja ich na monitorach swoich kom-
puterow, tabletow, smartfonow itd. Wyedukowani
»spolecznie” przez gry, media spolecznosciowe itd.,

w rzeczywistosci sa skupieni na sobie, pochtonieci
swoimi sprawami. Tak naprawde nie wiedza, o co
majg walczy¢ i przeciw komu.

Sa prospoteczni, otwarci i wraz-
liwi na problemy wspotczesne-
go swiata. Mocno interesuja si¢
problemami spofecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu. Wazna
jest dla nich transparentnos¢
firm pod tym wzgledem.

Sa biegli w wykorzy-
stywaniu technologii
w komunikacji.

Nowoczesna technologia stworzyla im nieograniczo-
ng przestrzen do komunikacji ze swiatem. Dostepni
online 24/7 na wszystkich mozliwych komunikato-
rach, natychmiast informuja wszystkich o wszystkim.
Umiejetnosci migkkie w komunikagji s bardzo stabo
rozwiniete, czesto ich komunikowanie si¢ jest niejed-
noznaczne i przypomina gre w ping-ponga.

Preferuja komunikacje
elektroniczng od tradycyjnej,

a jako$¢ komunikaciji jest
bardzo niska, na zasadzie:, keep
it short” i ,use symbols’, czesto
ograniczona do emotikonow,
tzw. emoji language.

Internet jest pod-
stawowym zrodlem
wiedzy w kazdym
obszarze zycia. Nie
ma dla nich informa-
Gji niemozliwych do
znalezienia w sieci.

Uwazaja, ze wszystko wiedza, a nawet jesli nie, to do-
wiedzg si¢ z internetu. Chea wszystko mie¢ i wiedziec
natychmiast, na zawolanie, najlepiej online. Slepo
ufajg informacjom tam znalezionym. Zapoznaja

sie z duza liczbg réznych tematow, jednak w sposb
bardzo powierzchowny, bez glebszej refleksji.

Maja niskie kompetencje
w selekgji, analizie, ocenie rze-
telnosci pozyskiwanych tresci.

Sa zdolni do wyko-
nywania wielu zadan
réwnoczesnie (ang.
multitasking).

Wychowani w $wiecie zinformatyzowanym, bez
trudu odnajduja si¢ w kilku zadaniach rownolegle.
Jednak sposob ich realizacji, podejécie do zadanych
problemow jest plytkie. Ciagle przenoszenie uwagi
z zadania na zadanie, z urzadzenia na urzadzenie,
uposledza ich poznawczo, utrudnia myslenie i stwa-
rza problemy z koncentracja na rzeczach w danym
czasie najwazniejszych.

Podatni na roznego rodzaju
dystraktory, maja problem

z koncentracja, wykonywaniem
zadan o czasie.
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Biegun paradoksu

Opis

Biegun paradoksu

Sa silnie zorientowani
na sukees, szybki
awans. Wazne sg dla
nich wyzwania. Chca
by¢ wazni i wyko-
nywac wazng prace
(wspolpracowad,
przyczyniac sie do
sukcesu organizacji,
wspoldecydowac).

Jak podaje E. Chester, dla mlodych zycie jest jak
szwedzki stot, oferujacy nieograniczony wyboér, nie-
wiele zasad oraz system zaplaty na samym koricu. Nie
widzg oni absolutnie zadnego powodu, dla ktorego
mieliby trzymac sie ,analogowej” logiki pokolenia X
wich ,,cyfrowym” swiecie — uprawy, siewu, uzyznia-
nia — kiedy moga od razu przej$¢ do zniw. Bardziej
ceniony jest ten, kto jest szybki, dobrze zorganizowa-
ny niz ten, kto jest pracowity i rzetelny, bardziej ten,
kto jest sprytny i obrotny, niz inteligentny i dobrze
wyksztalcony.

Sa ,energooszczedni’,

leniwi. Praca nie jest dla nich
najwazniejsza. Nie sg gotowi
do nadmiernego wysitku,

by poswieci¢ dla pracy czes¢
osobistego komfortu. Obca
jest im tradycyjna (analogowa)
etyka pracy. Nie s nauczeni
kindersztuby. Uprzejmos¢, takt,
punktualnos¢ to nie sa cechy
miodego pokolenia.

Roéli zbyt szybko i sa
rozwinieci ponad
swoj wiek (grew up
way too fast...).

Rozwdj technologiczny, sposob wychowania przez
nadopiekunczych, a jednak ciagle nieobecnych
rodzicow, spowodowal, ze musieli szybko dorosnac,
jednak tak naprawdg nie dorosli nigdy. Rozwinieci
biologicznie ponad swoj wiek, jednak emocjonalnie
sa skarfowaceni”. Nie sa gotowi do samodzielnego
mierzenia si¢ z powaznymi, realnymi problemami.

Tak naprawde nigdy nie dorosli
(...but never grew up at all).

Sa odwazni, $miali,
niezalezni, pewni
siebie, roszczeniowi.

To generacja overprotected wychowana przez
rodzicow, ktorzy przywiazuja nadmierna wage do
spraw swoich dzieci: nieustannie czuwaja nad nimi,
kontrolujg kazdy moment ich zycia. Od najmtod-
szych lat powtarzaja im, ze ich przeznaczeniem jest
dokonywanie wspanialych rzeczy, posiadanie wszyst-
kiego, czego zapragna, poniewaz sa jedyni w swoim
rodzaju. W zderzeniu z rzeczywistymi problemami
potrzebuja wsparcia 0s6b z wickszym doswiadcze-
niem zyciowym czy zawodowym.

Maja duza potrzebe bezpie-
czenstwa, wsparcia i ochrony.

Maja ogromng
potrzebe szacunku

i uznania ze strony
innych. Sq przeswiad-
czeni, ze szacunek na-
lezy im sie w sposob
naturalny.

Wiedza, czym jest szacunek i jaka ma moc — bardzo
go sobie cenia. Sa wrazliwi na brak szacunku wobec
wlasnej osoby. Nie beda szanowac innych wylacz-
nie ze wzgledu na wiek, staz pracy czy zajmowane
stanowisko.

W okazywaniu szacunku sa
dos¢ powsciagliwi. Beda go
okazywac osobom, ktore ich
zdaniem na niego zastuza.

Zrédlo: Zarezyniska-Dobiesz, Chomatowska (2016).

Mimo ,niepewnosci jutra, dla pokolenia Z $wiat nie stanowi zadnej bariery, gdyz
przedstawiciele tej generacji sa gotowi pracowa¢ niemalze wszedzie, a rozwoj technologii
informatycznych coraz bardziej sprzyja pracy na odleglos¢. Nie boja si¢ oni podrozowac
i poznawac nowych ludzi w celu budowania relacji spotecznych. Chetnie komunikuja sie
z innymi kulturami, chca zmienia¢ i doskonali¢ ustalone procesy oraz probowaé nowych
metod pracy (Hysa 2016). Sa to osoby bardzo kreatywne, otwarte na réznorodnos¢ kul-
turowa, a zawieranie znajomosci z osoba z drugiego konca $wiata nie jest dla nich czyms
trudnym lub skomplikowanym. Ta naturalna dla generacji Z droga do nawigzywania takich
kontakt6w jest obecnie sie¢ internetowa. Swiat wirtualny umozliwia mtodym ludziom ko-
munikowanie sie z osobami z nawet bardzo dalekich stron $wiata.
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Dorastanie w $wiecie nowoczesnych technologii wptyneto na bardzo wysoka zdolnos¢
funkcjonowania dzisiejszych nastolatkow w wirtualnej rzeczywistosci. Dla przedstawicieli
pokolenia Z $wiat wirtualny i realny to ta sama rzeczywistos¢. Nie potrafig funkcjonowad
bez internetu i mediow elektronicznych, gdyz te sa dla nich czyms zwyczajnym i codzien-
nym (Hysa 2016). W bardzo szybkim tempie opanowuja nowe aplikacje, ktére pojawiaja
sie na rynku i ktore ufatwiaja im wykonywanie roznych czynnosci, takich jak zakupy czy
dokonanie przelewu z konta bankowego. Mlode osoby z pokolenia Z bardzo aktywnie ko-
rzystaja réwniez z aplikacji spolecznosciowych i komunikacyjnych, dzigki ktorym moga po-
rozumiewac¢ sie z kilkoma znajomymi jednoczesnie w stosunkowo krotkim czasie. Nalezy
tez podkresli¢, ze $wiat mlodego pokolenia to w duzej mierze $wiat mediow, z ktérych naj-
wazniejszymi sa: telewizja; podlaczony do internetu komputer; telefon komaérkowy; smart-
fon; iPod; iPad oraz tablet. Wspoltworza one potezne srodowisko medialne, ktore staje sie
rowniez srodowiskiem edukacyjnym (Morbitzer 2011-2012). Proces uczenia si¢ i rozwoj
przebiegaja w przypadku pokolenia Z zgodnie z zasada just in time learning — osoby nale-
zace do tej generacji wychowane w warunkach fatwego dostepu do szeregu informacji chca
wszystko mie¢ i wiedzie¢ natychmiast.

Wspolezesny konsument okreslany jest jako ,konsument digitalny’, poniewaz nowo-
czesne technologie pozwalaja mu na dokonywanie zakupéw z dowolnego miejsca oraz
za pomoca dowolnych urzadzen podpietych do sieci. Taka wygode wykorzystuje dzisiaj
pokolenie Z, ktore stanowi najmlodsza grupe konsumentow na rynku, charakteryzujacych
sie tym, ze sa m.in.: connected (podtaczeni), computerized (skomputeryzowani), community-
-oriented (nastawieni spolecznosciowo) czy content-centric (nastawieni na zawartos¢) (Kuz-
niar, Surmacz, Szopinski 2017).

W pordéwnaniu z innymi generacjami mozna stwierdzi¢, ze pokolenie Z to pokolenie
dobrobytu — rodzice jego przedstawicieli staraja si¢ jak najlepiej potrafia, by ich dzieciom
niczego nie brakowalo. Takie podejscie do wychowania przyczynia si¢ do tego, Ze generacja
Z sklada si¢ z indywidualistéw, czesto samotnikow, ktorzy sa niepokorni, a czasami wrecz
egoistyczni. Podobnie jak reprezentanci pokolenia Y sa niecierpliwi — rowniez jesli cho-
dzi o ich oceng pracy — i zbytnio skoncentrowani na sobie. Kazda z tych dwoch generaciji
szybko zaadaptowata sie w $wiecie technologii, nie wyobrazajac sobie juz braku dostepu do
internetu. Postep technologiczny zapewnit im mozliwos¢ sprawnego pozyskania informa-
cji dostosowanego do ich potrzeb, co przelozylo si¢ réwniez na ich wigksza pewnos¢ siebie
i che¢ natychmiastowych wynikéw (Peszko 2016).

Roéznice miedzy generacja Z a pokoleniem baby boomers sa widoczne miedzy innymi
w podejsciu do pracy zarobkowej. Motywacja do pracy dla baby boomers jest gtownie strach
przed jej utraceniem oraz zarobki. Pokolenie tzw. wyzu powojennego czesto poswiecalo sie
pracy bez reszty, nie zwracajac uwagi na jej negatywne aspekty czy odczuwany stres badz
niezadowolenie z jej wykonywania. Natomiast pokolenie Z motywuja przede wszystkim
wyzwania, dynamiczne $rodowisko pracy oraz nowe obszary cyberprzestrzeni. W przeci-
wienstwie do baby boomers reprezentanci generacji Z sa gotowi zmieni¢ prace, jesli tylko
nie daje im ona poczucia spefnienia i satysfakcji. Ze wzgledu na warunki, w jakich sie wy-
chowywalo, pokolenie Z ma wysokie mniemanie o sobie i nastawione jest na osiagniecie
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sukcesu. Niezalezno$¢ jest dla nich istotna wartoscia, podobnie jak zabawa w pracy oraz
gotowos¢ do zmiany tu i teraz (Niezurawska, Dziadkiewicz 2016).

Pokolenie generacji Z nie stawia na dfugotrwale budowanie kariery zawodowej, ponie-
waz chcg osiagna¢ wszystko szybko, natomiast bardziej niz samo posiadanie wiedzy cenia
umiejetnos¢ wyszukiwania informacji (Smolbik-Jeczmien 2013). Pokolenie Z jest bardziej
niecierpliwe, ma tendencje do wysokiego oceniania posiadanych umiejetnosci i oczekuje
szybkiego sukcesu.

Bezposrednio poprzedzajacym generacje Z jest pokolenie Y, ktore ma wiele cech cha-
rakteryzujacych dzisiejszych nastolatkéw. Wsrod tych wspdlnych dla obydwu generacji
atrybutéw wymieni¢ nalezy: obcowanie z nowa technologia od najmtodszych lat, pewnos¢
siebie oraz gotowos¢ do podejmowania réznorodnych wyzwan. Istotne dla przedstawicieli
pokolenia Y sa takze zmiany i réznorodnos¢ we wszystkich aspektach zycia. Chea pracowaé
nie tylko w zawodzie, ale rowniez w firmie, ktéra zagwarantuje im dobra atmosfere i mozli-
wos¢ samorealizacji (Dolinska-Werynska 2016). Osoby nalezace do pokolenia Z sg bardziej
spolecznie zorientowane niz inne oraz bardziej niz prace samodzielng cenig prace w gru-
pie (Gadomska-Lila 2015). Generacja Z niezwykle ceni sobie swobode, a takze mozliwosci
$wiata wirtualnego. Wspdlczesna technologia pozwala bardzo mtodym osobom na swo-
bodna i szybka komunikacje z innymi — przede wszystkim za posrednictwem internetu.
Ponadto pokolenie Z ceni sobie przekaz wideo. Dzisiejsi nastolatkowie nierzadko zamiast
wiadomosci wola wysyla¢ nagranie krétkiego filmiku, na ktérym moga zaprezentowa¢ sie-
bie i swoje zdanie na dany temat. Wiedze bardzo czesto czerpia z serwisu internetowego
YouTube oraz chetnie korzystaja ze Snapchata, Instagrama czy Facebooka, aby dzieli¢ sie
informacjami ze swoimi znajomymi na temat spedzanego czasu.

Dla mlodych o0séb z pokolenia Z, wykorzystujacego technologie internetowa juz od
samego dziecinstwa i korzystajacego z portali spolecznosciowych, wirtualna rzeczywistos¢
jest atrakcyjna, przyjazna i bezpieczna, gdyz jest ksztaltowana wedlug ich wlasnych ma-
rzen (Czerska 2016). Dlatego wspdlczesni nastolatkowie sa bardzo zainteresowani roznego
rodzaju kampaniami interaktywnymi, w ktérych moga uczestniczy¢ i przy okazji zdoby¢
cenne informacje na temat danego produktu lub ustugi. Pokolenie Z wykorzystuje nowocze-
sna technologie, jaka jest internet i przed dokonaniem zakupu najpierw poréwnuje oferty,
szukajac opinii na temat danego produktu. W dobie smartfonéw i ogromnej popularnosci
portali spofecznosciowych — oprocz réwiesnikow i rodzicéw — to wlasnie internet i opinie
znajomych w sieci wplywaja najbardziej na decyzje zakupowe dzisiejszych nastolatkow.

Przyblizajac pokolenie Z i jego zachowania rynkowe, nalezy dokona¢ poréwnania
omdwionych generacji. Kazda urodzita si¢ i wychowywata w innych warunkach spotecz-
no-kulturowych i ekonomicznych, co sprawia, ze obecnie pokolenia roznig si¢ od siebie
na wielu ptaszczyznach. Osoby nalezace do poszczegolnych pokolen czgsto maja odmienne
podejscie do zycia, moga mie¢ inng wizje rozwiazywania probleméw w obrebie do$wiad-
czen zyciowych. Charakteryzuje ich inny spos6b myslenia i odmienne doznania wynikajace
z interpretacji zdarzen z innego punktu widzenia (Karmolinska-Jagodzik 2012). Wszystkie
te réznice maja wplyw na ich zachowania podczas podejmowania decyzji zakupowych.
W tabeli 6. zostaly przedstawione cechy poszczegolnych pokolen, ktore charakteryzuja je
jako konsumentdw.
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Tabela 6.

Charakterystyka pokolen konsumentow

baby boomers X
- dojrzali konsumenci - telewizja jako glowne zrodlo informacji
- $wiadomo$¢ swoich nawykéw konsumenckich - wazno$¢ jako$ci wyrobu i tradycji
- ragjonalnos¢ decyzji zakupowych - preferowany bezposredni kontakt ze sprzedawca

- czynniki wplywu: opinie ekspertéw, udokumento-
wane dowody

Y zZ

— sklonno$¢ do kupowania pod wplywem impulsu

zainteresowanie udzialem w kampaniach interak-
- udzial w réznych promocjach tywnych
- dokonywanie zakup6w za posrednictwem

- uznanie wobec oryginalnosci stylu i marki
internetu

- wplyw rodziny i znajomych na decyzje zakupowe
- duzy wplyw opinii zamieszczonych w sieci na de-
cyzje zakupowe

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Rzechowska i in. (2011).

»Zetki” cenig sobie bezpieczenstwo, ale réwnie chetnie podrézuja po $wiecie, sa od-
wazni, przekonani, ze maja wplyw na wydarzenia w skali globalnej, pomystowi, innowacyjni
i potrafig mysle¢ poza schematami (Williams, Page 2010; Zajadacz 2014). Jednak mimo to,
Zauwazono, ze w poréwnaniu z wezesniejszymi generacjami, dzi§ mlode osoby coraz diuzej
mieszkaja ze swoimi rodzicami. Opdzniaja decyzje o samodzielnym mieszkaniu i zalozeniu
rodziny, gdyz sytuacja materialna w ich obecnych domostwach jest w lepszym stanie niz kil-
kanascie czy kilkadziesiat lat temu, a rodzice sa w stanie wciaz w pewien spos6b utrzymywaé
swoje juz dorosle dzieci (Reszel 2020).

Najbardziej typowe cechy pokolenia Z to pewnos¢ siebie, wolnos¢, indywidualizm, uza-
leznienie od technologii i terminowosci (Naumovska, Novkovska 2018). Grabiwoda (2018)
uwaza, ze pokolenie Z cechuja réwniez realizm oraz pesymistyczne nastawienie do rzeczywi-
stosci, ,Zetki” sa niepewne swojej przyszlosci, martwia ich kwestie zwiazane z dostepnoscia
miejsc pracy, wzrostem cen — z tego tez powodu odczuwaja potrzebe oszczedzania (Grabi-
woda 2018; Paczka 2020). Jednakze zdaniem Hysy (2016) chca odnies¢ sukces natychmia-
stowo 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 probuja nowych metod pracy, ponadto wybieraja prace zespo-
towa. Jesli chodzi o nauke to znaczna czes¢ mlodych oséb preferuje elektroniczne zrodta
uczenia si¢; teksty czytaja wyrywkowo, poszukujac tylko waznych dla nich informacji. Maja
trudnosci z wykonywaniem zadan i opracowywaniem materiatow, jesli nie moga skorzysta¢
z internetu (Borawska-Kalbarczyk 2013; Wrzochul-Stawinoga 2016). Mimo duzej niezalez-
nosci, swobody w dzialaniu, jaka obecnie maja, sa duzo bardziej narazeni na leki i depresje,
ktére moga wynika¢ z nadmiaru informacji, konkurencyjnosci i niepewnosci w zwiazku
ze swoja przyszloscia (Roguska 2018). Pewna czes¢ ,Zetek” wkroczyla juz na rynek pracy,
inni za$ sa utrzymywani jeszcze przez rodzicéw. Wiekszo$¢ z nich jest zadowolona ze swojej
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sytuacji finansowej, jednak zauwaza sie, ze wraz z wiekiem satysfakcja ta maleje, a wzrasta
$wiadomos¢ finansowa, gdyz mlodzi ludzie zaczynaja zdobywa¢ doswiadczenie w zarzadza-
niu swoimi finansami (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020).

Cechuje ich mobilno$¢, znajomos¢ jezykdw obeych, otwarto$¢ na inne kultury, wielo-
zadaniowos¢, jednak nietatwo jest skupic im sie na jednej czynnosci (Hysa 2016). Ciekawa
kwestia jest fakt, ze osoby z pokolenia Z bezproblemowo funkcjonuja w dwdch swiatach —
wirtualnym i rzeczywistym, a przemieszczanie sic pomiedzy nimi nie stanowi dla nich
trudnosci, gdyz w ich odczuciu te przestrzenie wzajemnie si¢ uzupelniaja (Zarczynska-
-Dobiesz, Chomatowska 2014; Dolot 2018). Jednak ma to swoje negatywne konsekwencje,
m.in. w przenoszeniu relacji spotecznych do sieci (znajomosci sa zawierane bardzo szybko
i na krotko) oraz tym, ze w wyniku nattoku informacji, miedzy jakimi poruszaja sie mlodzi
ludzie, nie potrafia oni skupic si¢ na jednej z nich na duzszy czas (powoduje to powierz-
chowne przyswajanie informacji i problemy z koncentracja, interpretacja danych oraz kon-
struowaniem dluzszych wypowiedzi, gdyz jezyk internetowy jest skrétowy i czesciej uzywa
sie w nim obrazkéw, filméw; giféw czy emotikondw niz stéw) (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 z tego pokolenia nie znaja
$wiata bez niego. Plynnie poruszaja si¢ pomiedzy rzeczywistoscia a wirtualnoécia, sa ak-
tywnymi uczestnikami sieci. Chetnie udostepniaja informacje ze swojego zycia, publikuja
zdjecia i wyrazaja swoje opinie na tematy, ktére je interesuja. Wsrod swoich réwiesnikéw
szukaja atencji i akceptacji, pragna si¢ wyrdzniag, ale nie odstawac od grupy. Sa bardzo mo-
bilne, duzo podrozuja, sa otwarte na nowych ludzi, inne kultury, znaja jezyki obce, pragna
odnies¢ sukces natychmiastowo. Istotne dla nich sa kwestie zwigzane z ekologia, prawami
ludzi i zwierzat, réwnoscia i tolerancja.

3.2. Uwarunkowania zachowan rynkowych pokolenia Z

Zachowanie konsumenta na rynku to spdjna catos¢ czynnosci, dziatan, postepowan zwia-
zanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych
w okreslonych warunkach spofecznych, kulturowych i ekonomicznych (Sobezyk 2018).
Postepowanie kazdej indywidualnej osoby jako konsumenta jest uzaleznione od wielu
czynnikow, takich jak: osobiste preferencje, wplyw grupy, panujace warunki ekonomiczne
czy organizowane przez przedsiebiorstwa kampanie marketingowe. Ogélnie wszystkie te
determinanty mozna podzieli¢ na cztery grupy: demograficzne, ekonomiczne, spoleczno-
-kulturowe i psychologiczne. Do kazdej z wspomnianych kategorii naleza nastepujace wy-
znaczniki (Liczmanska 2015):

- demograficzne — wiek, ple¢, wyksztalcenie, status materialny, faza zycia rodziny;
- ekonomiczne — dochody, cena, produkty, miejsce sprzedazy, reklama;
- spoleczno-kulturowe — rodzina, liderzy opinii, grupy odniesienia (...);

- psychologiczne — motywy dzialania, potrzeby, przekonania, postawy.
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Wszystkie wyzej wymienione czynniki maja wplyw na to, jaka dana osoba — jako kon-
sument — podejmie decyzje dotyczaca zakupu w celu zaspokojenia swojej potrzeby. Przed
dokonaniem wyboru — z calego zbioru dostepnych produktow — takiego, ktéry zapewni
decydentowi najwigksza uzytecznos¢, wystepuje kilka istotnych etapow zwiazanych z proce-
sem zakupu. Najpierw konsument uswiadamia sobie potrzebe, nastepnie rozpoznaje moz-
liwosci zaspokojenia jej, szuka alternatyw wyboru, uwzglednia wlasne preferencje, w korcu
podejmuje decyzje (Adamczyk 2015).

Mtodzi konsumenci znacznie czesciej niz osoby w dojrzatym lub starszym wieku zatuja
dokonanych przez siebie wyboréw nabywczych'. Przyczyna takich sytuacji jest czesto zbyt
mate doswiadczenie w podejmowaniu decyzji zakupowych, jego brak lub niedoktadna wie-
dza na temat danego produktu albo ustugi. Nalezy tutaj rowniez wskaza¢, iz caly ten proces
podejmowania decyzji o wyborze okreslonego produktu odbywa sie w zroznicowanych wa-
runkach spolecznych, prawnych, kulturowych i ekonomicznych, ktore niewatpliwie maja
ogromny wplyw na decyzje konsumenta o dokonaniu zakupu (Rosa 2012).

Uwarunkowania zachowan mlodych konsumentéw najczesciej dzieli si¢ na wewnetrzne
i zewnetrzne. Do pierwszej grupy naleza kwestie zwiazane ze sfera psychiczng mlodego
cztowieka, tzn. z jego procesami myslowymi, uczuciowymi oraz emocjonalnymi, a takze
uwarunkowania o charakterze personalnym, dotyczace m.in. wieku danej osoby, plci, wiel-
kosci rodziny, stylu zycia, posiadanych funduszy, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania.
Czynniki wewnetrzne postepowania mfodych uczestnikow rynku obejmuja takze determi-
nanty biologiczne, powigzane z powstawaniem potrzeb, ich rodzajem, zakresem, Zrodtami,
co staje sie motorem aktywnosci i zachowan rynkowych. Przy podejmowaniu decyzji przez
konsumenta o dokonaniu zakupu moga dominowaé — w zaleznosci od okolicznosci — ta-
kie determinanty wewnetrzne jak: emocje, motywy, postawa wobec przedmiotu zaintere-
sowania, zaangazowanie w proces zakupu, osobiste preferencje, pewnos$¢ siebie, skfonnos¢
do ryzyka czy szybkos¢ podejmowania decyzji. Wszystkie te wyznaczniki zachowan rynko-
wych w przypadku mlodego czfowieka ujawniaja si¢ z odmienng sifg i intensywnoscia w po-
szczegolnych etapach podejmowania decyzji o zakupie danego dobra lub ustugi (Adamczyk
2015).

Wiek konsumentéw wyraznie wplywa na ich otwarto$¢ i akceptacje Swiatowych tren-
dow. Mlodzi konsumenci sa skfonni w wigkszym stopniu, czesto bezkrytycznie, przy ba-
gatelizowaniu innych czynnikow, je akceptowac (Szulce, Januszewski 2015). Dla pokolenia
Z najistotniejsze jest zdobycie informacji — nie tylko o tym, jakie ubrania, kosmetyki badz
inne rzeczy sa modne, ale przede wszystkim o tym, jak dany produkt zostal wytworzony.
Wraz z wiekiem mlodzi konsumenci szukaja wickszej ilosci informacji, ponadto nastolatki
w poréwnaniu do mlodszych dzieci wykorzystuja wiecej zrédel informacji przed naby-
ciem produktu. Reklama telewizyjna i Zrédta osobowe sa ich najwazniejszymi zrodtami.
Wiadomosci docierajace do mlodych konsumentow z reklamy sa weryfikowane przez zro-
dta osobowe. Informacje pochodzace z kolei od rowiesnikow i rodziny sa konfrontowane
z przekazem zawartym w reklamie (Chrzan, Widawska-Stanisz 2018). Mimo ze telewizja
jest najbardziej aktywnym medium masowym docierajacym do ludzi na calym swiecie,

' Mlodzi Polacy na zakupach. Jak i gdzie kupujg?, W http://www.egospodarka.pl/144525,Mlodzi-
-Polacy-na-zakupach-Jak-i-gdzie-kupuja,1,39,1.html (dostep 17.02.2022).
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niezaleznie od wieku, rasy czy wyksztalcenia, oraz dostarcza widzom informacji z roznych
dziedzin wiedzy, a takze rozwija zainteresowania, ma ona coraz mniejszy wplyw na zacho-
wania dzisiejszych nastolatkéw (Wawrzeczko 2002-2003).

Mtode pokolenie ze wzgledu na to, ze dorastato w swiecie internetu i smartfonow, jest
otwarte na nowe technologie i rozwiazania, a produkty nie sa przez nie oceniane jedynie
pod katem ceny, ale i wartosci, jakie ze soba niosa i tego, czy sa oni przywigzani do okreslonej
marki. Potencjalna oplacalnos¢, czyli cena, oraz waznos¢ produktu dla konsumenta naleza
do grupy uwarunkowan zewnetrznych. Cena — jako wyznacznik wartosci produktu —
»ksztaltuje oczekiwania konsumentéw odnosnie do jakosci oferty i jednoczesnie pelni funk-
cje wskaznika tej jakosci, co ma szczegdlnie duze znaczenie, gdy klient stabo zna produkt,
ale jednoczesnie jest swiadom istnienia jakosciowych réznic miedzy markami produktow”
(Sak-Skowron, Persona 2017). Osoby nalezace do pokolenia Z oczekuja, ze cena markowe;j
rzeczy bedzie racjonalna — wowczas beda one bardziej skfonne do zakupu firmowego pro-
duktu, bez odczucia przeplacenia za jego wysoka jakos¢ (Szymezyk 2018). Przedstawiciele
generacji Z oczekuja innowacyjnych i technologicznie przygotowanych sklepéw — sa to
rozwigzania pozwalajace na interakcje i ciekawe do$wiadczenie; robiac zakupy, jednocze-
$nie korzystaja ze swoich smartfonéw dla réznych celéw; takich jak poréwnanie cen, pozna-
nie opinii o produkcie czy kupowanie bezposrednio ze strony internetowej danego sklepu,
w ktorym sie znajduja’.

Do zewnetrznych uwarunkowan zachowan konsumentdw zalicza si¢ réwniez zmienne
sytuacyjne — presja czasu oraz nacisk ze strony spofeczenstwa, ze koniecznie trzeba dang
rzecz posiada¢ badz w okreslony sposéb sie zachowywac. Przynaleznos¢ do konkretnej
grupy odniesienia zobowiazuje mlodego czfowieka do podporzadkowania si¢ panujacym
w niej normom i zasadom. Zasadniczym elementem zycia kazdego nastolatka jest presja,
jaka wywieraja na niego réwiesnicy. Znaczny wplyw na dzialania nastolatkéw ma potrzeba
kontaktu i przynaleznosci oraz aprobaty spolecznej, dlatego tez nastolatki tatwiej ulegaja
presji ze strony réwiesnikéw, podazaja raczej za thumem, anizeli kieruja si¢ wlasnym zda-
niem (Zieba 2010). O postepowaniu nabywcow na rynku decyduje gfowna grupa wply-
wowa, skfadajaca si¢ z bliskich kolegéw i przyjacidt, ale przede wszystkim z czlonkéw
rodziny, ktérzy maja duzy wplyw na decyzje zakupowe konsumenta, a w szczegdlnosci
na osobe w wieku nastoletnim. Rodzice jako pierwszy i najwazniejszy autorytet dla dziecka
moga mie¢ rozng site oddzialywania; niektdrzy z nich sa bardzo wyrozumiali, dajac swoim
pociechom wigcej swobody, inni za§ — bardziej wymagajacy i ingerujacy w decyzje zaku-
powe swoich nastoletnich dzieci (Oczachowska 2010).

Innym rodzajem grupy odniesienia sa tzw. grupy aspiracyjne, czyli zbiory ludzi, do kté-
rych nastoletni konsument pragnie naleze¢, poniewaz podziwia osoby, ktére naleza do jed-
nej z takich grup badz tez si¢ z nimi identyfikuje. Aspiracyjne grupy odniesienia wptywaja
na decyzje konsumentéw dzieki temu, ze konsumenci nasladuja postepowanie 0séb zalicza-
nych do tych grup. Grupy odniesienia oddziatuja na postepowanie konsumentéw na rynku,
ingerujac w akt kupna bezposrednio badz tez posrednio ksztaltujac postawy kupujacych
(Mazur, Sznajder 1998). Dla mlodziezy grupa aspiracyjna sa czesto sportowcy, a takze oso-

? Pokolenie Z zmienia handel, W: https://handelextra.pl/artykuly/210443,pokolenie-z-zmienia-
-handel (dostep 17.02.2022).
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bowosci ze $wiata filmu, muzyki czy tarica. Mozna tutaj zauwazy¢, ze osoby nalezace do po-
kolenia Z — cho¢ nie wszyscy — wzoruja si¢ na tych stawnych osobistosciach, przejmujac
ich wzorce postepowania i postawy, hierarchi¢ wartosci oraz styl zycia. W ten sposob chca
upodobni¢ si¢ do swoich idoli i zyska¢ uznanie w oczach réwiesnikow, jednoczesnie podno-
szac poczucie wlasnej wartosci.

Czfonkami grup odniesienia sa osoby wplywajace — bezposrednio lub posrednio —
na spoteczne zachowania innych ludzi. Takie osoby sa okreslane mianem liderow opinii.
Liderzy opinii sa to osoby, ktére staraja si¢ wplywac na zachowanie nabyweze innych konsu-
mentow w obrebie wybranej grupy produktow. Liderzy opinii dostarczaja innym informacji
i rekomenduja produkty czy marki, dzielac sie przy tym wlasnymi doswiadczeniami z pro-
duktami (Zbikowska 2016). Dla reprezentantow pokolenia Z najwazniejsi stali sie obecnie
internetowi liderzy opinii, poniewaz internet wprowadzit w zycie wielu ludzi nowa jakos¢,
dajac im nieznane dotychczas mozliwosci zaspokajania potrzeb. Oferuje szeroka game
mozliwosci i zroznicowane formy aktywnosci, utatwia zycie, tworzy mozliwo$¢ zycia wir-
tualnego (Kolny 2016). Wspolczesny nastolatek szuka w internecie dla siebie inspiracji: mo-
dowych, kulinarnych, zdrowotnych; a takze wielu innych z réznych dziedzin zycia. Bardzo
waznym zrédlem informacji dla pokolenia Z sa blogerzy modowi, urodowi czy zywieniowi.
Maja oni bardzo duzy wplyw na mlodych ludzi i ich decyzje zakupowe, ktorzy sledza ich
kariere w internecie. Wsrdd cech bloga jako zrodta wiedzy, ktére cenia nastoletni internauci,
mozna wyrdzni¢ (Hatalska 2016):

- autentyczno$¢ autora i wiarygodno$¢ przekazu, ktory wplywa na $wiadomos¢ czlowieka
oraz jego wybory;

- niezaleznos¢ i subiektywna opinia — tego brakuje tradycyjnym mediom, ktére czesto
muszg dziata¢ pod wplywem akcjonariuszy, politykow czy reklamodawcow;

- uczciwo$é — przedstawianie $wiata takiego, jakim jest w rzeczywistosci, oraz fatwy do-
step i mozliwo$¢ wehodzenia w interakgje z autorem bloga, dyskutowania z nim i wy-
mieniania si¢ pogladami.

Blogi sa miejscem, w ktérym szuka sie réznych informacji, pomystow i recenzji produk-
tow, a dzieki wymienionym wyzej cechom wzbudzaja one wsréd konsumentow zaufanie.
Przedstawiciele pokolenia Z przy podejmowaniu niektérych decyzji zakupowych sugeruja
sie opinig i wyborami blogeréw. Dotyczy to zwlaszcza dobr luksusowych, markowych, lecz
nie tylko — moga to by¢ réwniez przedmioty zycia codziennego tj. kawa, herbata, gadzety
czy kosmetyki, pochodzace niekoniecznie z najwyzszej potki i ktore to autor bloga poleca
lub krytykuje za posrednictwem tego wirtualnego dziennika. W dobie technologii Web
2.0 — obejmujacej serwisy, ktorych tres¢ jest tworzona gléwnie przez internautéw — blogi
oraz coraz popularniejsze videoblogi w komunikacji miedzyludzkiej maja szczegdlne zna-
czenie, poniewaz s3 one traktowane jako miejsce interakeji spotecznych, w ktorych wazny
jest nie tylko sam komunikat, ale réwniez jego nadawca i odbiorca. W wyniku rewolucji
informatycznej ,na przestrzeni kilku lat zmienit sie model funkcjonowania internetu ze sta-
tycznego przegladania stron WWW na model interaktywny, w ktérym uzytkownicy w ak-
tywny sposéb wplywaja na publikowane tresci” (Szamrowski, Pawlewicz 2013).

Pojawienie si¢ i dynamiczny rozwdj serwiséw spolecznosciowych, a takze ogromny
wzrost liczby uzytkownikéw z nich korzystajacych na przestrzeni ostatnich 20 lat umozliwia
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dzi$ internautom wyrazanie swojego zdania przed milionami innych oséb. Ten wynalazek
XXI w. jest wykorzystywany jako narzedzie komunikacji zardwno przez konsumentow —
w szczegolnosei tych najmlodszych — jak i marketingowcow. Nowoczesne $rodki ko-
munikacji, takie jak: blogi, fora, wiki, wspoldzielenie zdje¢, obrazdéw, plikéw czy serwisy
spoleczno$ciowe, staja si¢ podstawa do formowania si¢ wirtualnych spolecznosci. Zjawisko
to wzmocnito pozycje konsumentow wobec przedsiebiorstw, gdyz poprzez mozliwos¢ wza-
jemnej wymiany informacji, odbywajacej si¢ na szeroka skale i w szybkim tempie, klienci
moga w krétkim czasie zaréwno zbudowac pozytywny wizerunek marki, jak i doprowadzi¢
do jego upadku (Kowalska 2016). To wlasnie w serwisach spolecznosciowych nastepuje
wymiana informacji i opinii migdzy konsumentami na temat aktualnych trendéw, cieka-
wych wydarzen czy oferowanych na rynku produktéw badz ustug. Komunikacja w mediach
spolecznosciowych miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem powinna by¢ natomiast
powiazana z mechanizmem oddzialywania zwrotnego, gdyz zdobycie informacji zwrotnej
na temat wyslanego komunikatu stanowi znakomite zrédfo wiedzy odnosnie reakgji i opinii
grupy docelowej (Szymanski, Mroz-Gorgon 2017).

Obecnie tradycyjna reklama to za mafo, aby zainteresowac oferta najmtodszych konsu-
mentow — najwazniejsze jest prowadzenie z nimi stalego dialogu i budowanie wiarygod-
nego przekazu. Takim skutecznym narzedziem komunikacji sa media spolecznosciowe,
ktdre ksztaltuja postawy zakupowe dzisiejszych nastolatkéw; i za pomoca ktérych moga oni
aktywnie uczestniczy¢ w dyskusjach, zostawiajac swoj komentarz. Czlonkowie wirtualnych
spotecznosci sa bardziej otwarci na otaczajacy ich $wiat, jak réwniez tatwiej wyrazaja swoje
opinie. Jest to wynikiem tego, ze $wiat wirtualny jest nieograniczony zadnymi barierami
czasu, odleglosci, miejsca ani réznic kulturowych, totez sprzyja powstawaniu takich grup
spotecznych (Tana$ 2016). Jest to wazna informacja dla marketeréw;, ktorzy cheac dotrzec ze
swoim przekazem reklamowym do grupy konsumentéw nalezacych do pokolenia Z, musza
da¢ im mozliwos¢ wspétkreowania tresci.

Kazdy proces podejmowania decyzji zakupowej przebiega w $cisle okreslonych warun-
kach, ktore sq zwigzane z otoczeniem czlowieka (spoteczno-ekonomiczne), jak i dotyczace
bezposrednio jego osoby (demograficzne, psychologiczne). Intensywno$¢ wplywu poszcze-
golnych czynnikow wewnetrznych, takich jak: wiek, pte¢, styl zycia, miejsce zamieszkania,
zainteresowania czy potrzeby i pragnienia na decyzje zakupowe jest zréznicowana. Zmiany,
jakie nastapily w otoczeniu technologicznym na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat —
m.in. powstanie i rozwoj internetu — przyczynily si¢ do utworzenia wirtualnego $wiata,
w ktérym dzisiejsi nastolatkowie bardzo tatwo i szybko si¢ odnajduja. Efektem takiego stanu
rzeczy jest to, iz najwigkszy wplyw na decyzje nabywcze przedstawicieli pokolenia Z maja
opinie zamieszczane przez internautow w serwisach spofecznosciowych, na forach interne-
towych oraz na blogach. Na podstawie publikowanych w internecie opinii i ocen przedsta-
wiciele pokolenia Z podejmuja samodzielne decyzje zakupowe, a nastepnie dokonuja oceny
swojego wyboru.

Wiekszo$¢ przedstawicieli tego pokolenia ma negatywny stosunek do reklam i dekla-
ruje, ze reklama nie ma wplywu na ich decyzje. Przypuszcza sie, ze przyczyna takiego na-
stawienia moze by¢ jej nadmiar, gdyz obecnie kazda przestrzen zycia obfituje w roznego
rodzaju formy reklamowania produktow, a mtode osoby nie chca wybiera¢ tego, co przez
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producenta jest reklamowane jako najlepsze, wola w inny sposob zweryfikowa¢ produkt
(Roguska, Antas-Jaszczuk 2020). Badania zawarte w raporcie OC&C rowniez odnoszg sie
do tej kwestii. Wynika z nich, ze przez korzystanie z aplikacji mobilnych czy mediéw spo-
teczno$ciowych wplyw na wybory ,,Zetek” maja celebryci, znajomi i rodzina. Jednoczesnie
»Zetki” pragna by¢ zauwazani i wyroznia¢ si¢ na tle innych, zatem duza popularnoscia cie-
sza sic wsrdd nich produkty limitowane czy personalizowane. Ponadto wigkszos¢ swoich
pieniedzy wydaja na nowe ubrania oraz technologie (OC&C Strategy Consultants 2019).

Na wybory mlodych konsumentéw wplywaja takie czynniki, jak grupy spofeczne, do
ktérych przynaleza, rodzina, kultura, rowniez moda panujaca w danym momencie i dyktu-
jacaw co sie ubierac, jak jes¢, jak spedzac czas wolny, czyli po prostu jakie produkty kupowad,
aby by¢ ,na topie” w kregach spofecznych (Kowalska 2017). Moda pozwala réwniez poka-
zywa¢ swoja indywidualnos¢ czy osobowos¢, co ma bardzo duze znaczenie, gdyz ,w coraz
mniejszym stopniu prestiz taczony jest z tozsamoscia grupowa, a coraz czesciej odnosi sie
do tozsamosci indywidualnej i ekspresji wlasnego ja” (Reszel 2020). Waznym aspektem sa
takze tzw. liderzy opinii, ktorzy decyduja lub namawiaja odbiorce, jakie produkty kupowac,
a jakich nie, zatem wplywaja na zachowania konsumenckie mlodego nabywecy. Liderami
opinii moga by¢ osoby o wyzszym statusie spolecznym, osoby znane, popularne, ktére chee
sie nasladowac, np. celebryci, blogerzy, youtuberzy, aktorzy, sportowcy. Takim liderem moga
by¢ réwniez osoby nalezace do tej samej grupy spolecznej co nasladujacy ich mlodzi konsu-
menci (Kowalska 2017).

Rozwdj e-handlu sprawia, ze sprzedawcy coraz bardziej dbaja o kwestie zwiazane z po-
czuciem bezpieczenistwa 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 zostanie dostarczony taki sam produkt, jaki jest prezentowany na zdjeciach
znajdujacych si¢ na stronach sklepow internetowych oraz czy nabywca nie padnie ofiarg
nieuczciwego handlarza. Z badan przeprowadzonych przez Maciejewskiego 2018) wynika,
ze mlode osoby bardzo chetnie dokonuja zakupdw przez internet, poniewaz moga tam
odnalez¢ szeroka oferte produktowa, ceny w sklepach internetowych sa zazwyczaj nizsze
niz w stacjonarnych, jest to duzo wygodniejsza forma nabywania i nie wymaga specjalnych
umiejetnosci informatycznych — zakupy w internecie moze zrobi¢ kazdy. Korzystnym
aspektem dla mlodych jest réwniez to, ze zakupy mozna robi¢ w dowolnym miejscu i czasie
(w domu, w szkole, w autobusie) przez aplikacje mobilne, ktére sa bardzo popularne wérod
»Zetek’, a kazdy produkt zakupiony online mozna bezproblemowo zwrdcid, jesli nie spetni
ich oczekiwan lub zmienia zdanie na temat danego towaru, bo np. trafili na bardziej opta-
calng oferte w innym sklepie juz po zlozeniu zaméwienia (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020,
Pikufa-Matachowska 2018). Ponadto Maciejewski (2018) zaznacza, ze pokolenie Z spraw-
nie postuguje si¢ internetowymi porownywarkami cen, co utatwia im podjecie decyzji za-
kupowych. Na ich wybory wplywaja opinie o produktach czy ustugach znalezione w sieci,
jednak warto zaznaczy¢, ze komentarze znajdujace si¢ na Facebooku sa dla nich duzo bar-
dziej wiarygodne niz oceny zamieszczane na forach zrzeszajacych anonimowych uzytkow-
nikow (Maciejewski 2018). Jednak to nie oznacza, ze mlodzi nabywcy catkowicie rezygnuja
zzakupow w sklepach stacjonarnych. Rownie chetnie udaja sie do galerii handlowych, gdzie
oprocz licznych sklepéw z odzieza, znajduja si¢ rowniez placowki z elektronika, lokale ga-
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stronomiczne, kawiarnie, sklepy spozywcze, ksiegarnie, kina, sifownie, biura podrozy oraz
sale zabaw dla dzieci. Przez to, ze w jednym obiekcie znajduje sie tak szeroka gama punktow
sprzedazowych — centra handlowe sa nie tylko miejscem zakupé6w, ale takze miejscem roz-
rywki, spotkan towarzyskich oraz sposobem na spedzanie wolnego czasu (Basiniska-Zych,
Lubowiecki-Vikuk 2015). Mimo to, badacze zauwazaja, ze w ciagu ostatnich lat aktywnos¢
zakupowa ro$nie w kierunku nabywania produktow przez internet i powoli zastepuje za-
kupy bezposrednie w sklepach stacjonarnych (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020). Co wazne,
mlodzi nie skupiaja si¢ na lokalnych producentach, maja tak szeroki wybér débr i marek
winternecie, ze nie odczuwaja potrzeby wybierania rodzimych towardéw, a producenci, kté-
rzy nie interesuja si¢ przenoszeniem dziatalnosci do sieci — tracg klientéw (Reszel 2020).

Oprdécz poszukiwania opinii o produktach, sami réwniez chetnie je wystawiaja. Nie
tylko na temat towaréw czy ustug, ale tez na temat srodowiska, w ktérym zyja. Sa pewni
siebie, zatem nie boja sie wyraza¢ swojego zdania publicznie na kazdy temat (Dolot 2018).
Ponadto do cech charakterystycznych dla tej grupy konsumentow zalicza sie takze zakupy
impulsywne i mnogos¢ transakcji dokonywanych przez internet (Mazurek-Lopacinska,
Sobocinska 2015; Kuzniar, Surmacz, Szopinski 2017). Jednak zakupy impulsywne, nieprze-
myslane wywolane emocjami czesciej dotycza drobnych produktéw, gtownie spozywezych,
réwniez kosmetykow czy ubran, ktére sa relatywnie niedrogie. Natomiast przy zakupie dobr
bardziej kosztownych, np. sprzetu elektronicznego, ich decyzje sa bardziej przemyslane i nie
sa podejmowane tak szybko (Adamczyk 2015). Mfode osoby nalezace do generacji Z in-
teresuja sie standardowymi markami znajdujacymi sie na rynku, ktére sa do$¢ popularne.
Kazdy produkt jest opatrzony w mniejsze lub wieksze logo danej marki, a , Zetki” z duzym
entuzjazmem je eksponuja, gdyz pozwala im to poczu¢ pewien prestiz, gdyz pokazuja swo-
jemu otoczeniu, Ze sta¢ ich na drozsze dobra. Oprocz popularnych marek mtodzi poszu-
kuja takze towarow nietypowych, unikalnych, a nawet wykazuja duze zainteresowanie jesli
chodzi o egzotyczne produkty spozywcze, ktore nie sa powszechnie dostepne w ich kraju
(OC&C Strategy Consultants 2019). Chetnie wybieraja mozliwos¢ korzystania z produktow
bez koniecznosci ich kupowania, polegajaca na wypozyczeniu, wymianie dobr (konsump-
cja kolaboratywna) (Paczka 2020).

W zwigzku postawami proekologicznymi przedstawiciele pokolenia Z preferuja srodki
transportu bardziej przyjazne naturze, dlatego dobro, jakim jest samochdd, nie jest dla nich
niezbedne, a duzo chetniej decyduja si¢ na zakup (lub wypozyczenie) roweru czy hulajnogi
elektrycznej (Niezurawska, Dziadkiewicz 2016). Generacji Z zalezy na wysokim poziomie
wykonania produktu i jego wydajnosci, jednak dla czeéci z nich rownie waznym aspektem
sa korzysci ekologiczne, jakie daje dane dobro. Mlodzi chetnie wybieraja produkty ekolo-
giczne jednak nie zawsze. Osoby ktére podazaja za eko-trendem zwracaja uwage na kwestie
zwigzane z samg produkja i to, jaki wywiera ona wplyw na srodowisko naturalne. Jednakze
nie zawsze sa w stanie rezygnowac z plastikowych opakowan produktow, ktére sa wszech-
obecne (Debski, Borkowska-Niszczota 2020).

Mtodzi konsumenci rownie chetnie korzystaja z réznego rodzaju promocji i obnizek, ja-
kos¢ kupowanych towar6w jest bardzo istotna, zwracaja uwage na opakowania, czytaja ety-
kiety, sprawdzaja sktad produktu oraz czy nie byl testowany na zwierzetach, a sporo z nich
korzysta z toreb wielokrotnego uzytku. Mimo pozytywnego nastawienia do zréwnowazo-
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nej konsumpcji kupuja rowniez niepotrzebne rzeczy oraz marnotrawia zywnos¢. Chea by¢
konsumentem racjonalnym i ogranicza¢ swoje wydatki na dobra, jednak mimo wszystko
ulegaja konsumpcjonizmowi i rzadzy posiadania (Dabrowska, Janos-Kresto 2017). Adam-
czyk (2015) zachowania mlodego nabywcy okresla nastepujaco: ,Wspotczesny miody
konsument, cho¢ deklaruje ostroznos¢ i krytycyzm w stosunku do otaczajacego go $wiata,
relatywnie czesto oddaje si¢ konsumpcji, czerpiac z niej rados¢, satysfakgje, przyjemnosc,
traktujac ja jako rozrywke, jedna z form spedzania czasu wolnego czy okazje do spotkan ze
znajomymi” (Adamczyk 2015).

Zieba (2010) wyodrebnia podzial mlodych konsumentéw, ktérzy w zachowaniach
w procesie zakupu wystepuja w roli:
- konsumenta kupujacego dla siebie;
- konsumenta kupujacego dla rodziny;
- konsumenta projektujacego zakupy;
- konsumenta doradzajacego oraz informujacego o produktach.

Konsument pokolenia Z zakupéw dokonuje gtéwnie w sieci, jednak na proces decyzyjny
sklada si¢ sprawdzenie informacji na temat danego dobra, przeczytanie opinii na portalach
internetowych, poréwnanie cen w réznych sklepach internetowych. Dopiero po takiej we-
ryfikacji produktu decyduje si¢ na jego zakup, a jesli towar sprosta jego oczekiwaniom i be-
dzie z niego zadowolony, to sam chetnie wystawi pozytywna ocene na temat uzytkowania
danego przedmiotu. Mimo przenoszenia zakupow do internetu, , Zetki” rownie chetnie od-
wiedzaja duze centra handlowe, ktdra sa miejscem rozrywki i spotkan towarzyskich. Na ich
decyzje zakupowe, oprocz opinii znalezionych w sieci, maja wplyw ich bliscy i znajomi,
ale rowniez celebryci i influncerzy, ktérzy polecaja dane dobro czy ustuge na swoim Insta-
gramie, Facebooku czy YouTubie. W czasie zakupow bywaja impulsywni, jednak wigksze
wydatki sa skfonni bardziej przemysle¢. Mimo radosci z wydawania pieniedzy, czes¢ poko-
lenia Z podchodzi racjonalnie do swoich zakupow, starajac si¢ wybiera¢ produkty bardziej
etyczne i przyjazne $rodowisku. Takie osoby czeéciej czytaja etykiety na produktach, szu-
kaja informacji na temat procesow produkcyjnych i staraja wybiera¢ bardziej ekologiczne
towary, ktore nie wplywaja zbyt mocno na $rodowisko naturalne.

3.3. Akceptacja wspolczesnych trendéw konsumenckich przez
pokolenie Z

Na styl zycia wspotczesnych konsumentdw i trendéw wsrdd nich obecnych bardzo mocno
oddzialuje internet i wszystkie urzadzenia elektronicznie, ktore daja mozliwos¢ dostepu do
niego, czyli komputery, smartfony, tablety, smartwatche. Obecnie najbardziej popularnym
jest smartfon, ktéry kazdy mlody czlowiek ma zawsze przy sobie, jest nieduzy, lekki, wie-
lofunkeyjny, bez problemu zmiesci sie w kieszeni czy torebce, a uzytkownik ma staly do-
step do szerokiej skali informacji (Maciaszczyk, Rzemieniak 2018). Nowoczesne urzadzenia
technologiczne sa tak powszechnym i niezbednym elementem codziennosci, wrecz dobrem
pierwszej potrzeby jak pozywienie czy odzienie, a takze niejako wyznacznikiem statusu spo-
tecznego (im drozszy, lepszy sprzet, tym wyzsza pozycja nabywcy), ze wyodrebniono trend
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o nazwie ,,jedz, mddl sie i korzystaj z technologii” Trend ten mozna zauwazy¢ w kazdej gru-
pie wiekowej, ale szczegdlnie wsréd mlodych osob, ktdre swiata bez internetu i technologii
nie miaty mozliwosci pozna¢ (Hatalska, Polak 2012; Borawska-Kalbarczyk 2013, Kucharska
2014).

Wsréd mlodych pokolenia Y i pokolenia Z najbardziej rozpowszechnionym jest trend
medidw spoltecznosciowych. Dzigki tym srodkom przekazu moga by¢ oni w statym kontak-
cie ze swoimi znajomymi oraz poznawa¢ nowych ludzi z catego $wiata. To wlasnie na por-
talach spotecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter czy Instagram chetnie udostepniaja
rozne tresci — sami rowniez je tworza i oceniaja, dziela sie informacjami ze swojego zy-
cia, wchodza w dyskusje, duzo komentuja, czuja si¢ catkowicie swobodnie (Gogotek 2010;
Maciaszczyk, Rzemieniak 2018). Przez ogromne zainteresowanie konsumentéw mediami
spofecznosciowymi réwniez firmy zaczely by¢ w tych miejscach aktywne. Chcac zacheci¢
nabywcéw do swoich towaréw, tworza konta na portalach spofecznosciowych, zamiesz-
czaja reklamy, informacje o produktach i ustugach, staraja sie tworzy¢ relacje z odbiorcami
oraz chetnie angazuja ich w procesy tworzenia swoich dobr (Pikula-Matachowska 2018).
Jak juz wezesniej byto wspomniane, media spofecznosciowe wplywaja na zachowania kon-
sumenckie mtodych ludzi i w duzym stopniu wywieraja wplyw na ich decyzje zakupowe.
W zwiazku ze swoim aktywnym uczestnictwem w sieci, opiniowaniem produktow, chet-
nym kontaktowaniu si¢ z firmami, opisywaniem wad i zalet, sugerowaniem, co mozna zmie-
ni¢ lub ulepszy¢ w danym towarze — osoby nalezace do generacji Z staja si¢ prosumentami
(Kuzniar, Surmacz, Szopinski 2017). Prosument nie jest biernym odbiorca, nie chee tylko
ogladac towardw; a $wiadomie uczestniczy¢ w kreowaniu produktow czy danej marki. Umie
dostrzegac zalety danego przedmiotu, doskonale zdobywac¢ informacje na ten temat, ale tez
nie obawia sie wyraza¢ niezadowolenia, pytac o szczegdly czy dyskutowac (Szul 2013). Pro-
sumpcja szczegolnie dotyczy os6b mtodych i jest sposobem na okazanie ich oczekiwan oraz
wyznacznikiem ich potrzeb. Konsument wspéltworzy produkt zgodnie z wlasnymi prefe-
rencjami, dazy do spopularyzowania indywidualizacji dobr i ustug (Reszel 2020). Oprécz
personalizacji produktéw, prosument to takze osoba korzystajaca z wszelkich stanowisk
samoobstugowych, takich jak bankomaty, biletomaty, kasy samoobstugowe, gdyz wykonuje
czynnosci, do ktérych kiedys byt zatrudniany pracownik. Obecnie fatwo i szybko mozna
zosta¢ obsluzonym przez samego siebie, a to niesie rowniez korzysci dla przedsigbiorstw
w postaci obnizania kosztow (Reszel 2020). Producent nie jest juz ponad klientem, nie moze
narzucac swojej wizji i liczy¢ na catkowita aprobate. Musi sie dostosowaé do nowych odbior-
cow, czesciowo przekaza¢ im kontrole nad swoim produktem i naby¢ umiejetnos¢ nawiazy-
wania z nimi relacji (Szul 2013; Reszel 2020).

Rynek, aby sie rozwija¢, generuje nieustannie nowsze potrzeby, ktore wplyna na na-
bywece i sprawia, ze bedzie on kupowat coraz wiecej towarow, nawet takich, ktorych tak na-
prawde nie potrzebuje. Wedtug Roguskiej oraz Antas-Jaszczuk (2020), z przegladu literatury
i prezentowanych w niej badaniach wynika, ze to gléwnie osoby mfode (przedziat wiekowy:
18-24) prowadza konsumpcyjny styl zycia. Szybko sie nudza, nie sa stabilni na plaszczyznie
rozumienia swoich potrzeb, dlatego wciaz pragna nowych rzeczy i wrazen, jakie moga one
im dostarczy¢ oraz ulegaja ofertom dostepnym na rynku, nawet jesli dany produkt nie jest
im potrzebny. Ponadto bardzo waznym aspektem dla nich jest dopasowanie si¢ do swoich
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rowiesnikow i aby moc czuc sie czedcia grupy, musza by¢ stale na biezaco z nowo$ciami, na-
bywajac towary, ktore w danym czasie s uznawane przez ich srodowisko za najlepsze. Z tych
powodow tak duzo srodkow przeznaczaja na nadkonsumpcje (Roguska, Antas-Jaszczuk
2020). Wraz ze wzrostem stopy zyciowej spoleczenistwa wzrasta poziom konsumpcjonizmu;
rowniez w Polsce coraz bardziej jest zauwazalne to zjawisko, a okres wzrostu naklada sie
z czasem dorastania pokolenia Z (Reszel 2020). Liczba przekazow marketingowych i co-
raz nowszych miejsc skupiajacych sie na konsumpcji sprawiaja, ze konsument nie umie sie
broni¢ przed ciagtymi zakupami, a roznorodne oferty i mozliwo$¢ szerokiego wyboru pro-
duktow traktuje jako obraz wolnosci (Marciniak 2016). Jednak powoli taki obraz wolnosci
zostaje zaburzony przez ide¢ zrownowazonego rozwoju, ktdra zaklada zachowanie réwno-
wagi w kwestiach ekonomiczno-gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych. Dazy do
zaspokojenia podstawowych potrzeb wszystkich ludzi, nie tylko tych z rozwinietych krajow.
Nadmierna konsumpgja i degradacja srodowiska, ktdra jest jej skutkiem, moga spowodo-
wa, ze przyszte pokolenia nie beda mialy takich warunkéw do rozwoju, jakie sa obecnie
(Marciniak 2016).

Pokolenie Z przyczynia sie do rozwoju konsumpcji kolaboratywnej, ktora jest czescia
konsumpcji zréwnowazonej. Pozwala ona na bardziej efektywne korzystanie z zasobow,
jednoczesnie nie rezygnujac z zaspokajania szerokiego wachlarza potrzeb. To wlasnie nowe
technologie przyczynily si¢ do rozwoju powyzszego trendu, a korzysci z niego ptynace
odczuwaja zaréwno uzytkownicy, ktérzy oszczedzaja swoéj czas oraz pieniadze, jak i udo-
stepniajacy swoje dobra innym, gdyz maja mozliwo$¢ dodatkowego zarobku. Zatem samo
posiadanie przedmiotow jest coraz mniej istotnym elementem zycia i powoli odchodzi
na dalszy plan. Zauwaza si¢ zmniejszenie liczby zwolennikow takiego stylu zycia na rzecz
wspotkonsumowania (Ziobrowska 2018). W 2019 r. az co piaty mlody Polak (miedzy 16.
a 24. r. zycia) uzywal aplikacji i portali umozliwiajacych dziatania zwiazane z konsumpcja
kolaboratywna (Reszel 2020). Mlody konsument jest praktyczny i nie lubi schematéw. Pie-
niadze chee przeznaczac na rozwijanie swoich pasji czy hobby. Stad tez tak chetnie korzysta
z mozliwosci wspoldzielenia zasobow, gdyz pozwala to obnizy¢ konieczne koszty zwiazane
m.in. zmieszkaniem, przemieszczaniem sie, zakupem odziezy czy jedzenia, a zaoszczedzone
pieniadze moze przeznaczy¢ na poszerzanie swoich zainteresowan (Pikuta-Matachowska
2018). Z ustug, jakie oferuje konsumpcja kolaboratywna korzystaja osoby o réznym statusie
zawodowym i majatkowym, dla ktérych dostep do débr jest wazniejszy niz ich posiadanie
na wlasnos¢, sa otwarte na nowe do$wiadczenia, cenia swoj czas, lubia poznawaé nowych
ludzi i preferuja bardziej oszczedne formy korzystania z dobr (Ziobrowska 2018).

Ponadto wazna kwestia dla pokolenia Z jest ekologia, co wytworzylo trend w konsump-
cji zwany ekokonsumpcja. Osoby, dla ktérych wazne sa sprawy zwiazane ze srodowiskiem
naturalnym, decyduja si¢ na wybieranie towaréw trwalych, ktore postuza uzytkownikowi
przez bardzo dlugi czas, nie interesuja ich najnowsze modele produktow, nabywaja i kon-
sumuja w taki sposéb, aby nie szkodzi¢ naturze, rezygnuja z towarow, ktérych produkeja
wykorzystuje zbyt wiele zasobéw naturalnych i wytwarza jak najmniej odpaddw. Sami réw-
niez staraja si¢ minimalizowa¢ marnotrawstwo zywnosci i segreguja odpady wytworzone
w ich gospodarstwach domowych (Reszel 2020). Ponadto angazuja si¢ w rdzne organizacje
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zajmujace si¢ dbaniem o dobro $rodowiska naturalnego oraz nagtasniaja wiele waznych dla
nich spraw zwigzanych z ekologia (Reszel 2020).

Warto zaznaczy¢, ze sposob konsumowania generacji Z jest bardzo zréznicowany,
ukazujacy niejednakowe postawy, czasem wrecz skrajne. Z jednej strony przez nadmiar
bodzcéw, reklam i innych zabiegéw marketingowych firm — konsumuja w nadmiarze i od-
czuwaja silna potrzebe posiadania dobr. Z drugiej strony, w wyniku dostepu do informacji
i rosnacej $wiadomosci — staraja sie konsumowac racjonalnie i ogranicza¢ nabywanie, kie-
rujac sie w strone samego uzytkowania, aby mimo wszystko ogranicza¢ nadmierna eksplo-
atacje zasobow naturalnych (Reszel 2020). Wickszos¢ mtodych konsumentéw podchodzi
odpowiedzialnie i dojrzale do swoich decyzji zakupowych, jednak przypuszcza sie, ze nie-
koniecznie kieruje nimi idea zréwnowazonej konsumpcji, a raczej ich sytuacja finansowa,
ktéra niejako wywiera na nich nacisk co do ograniczenia wydatkéw oraz konsumpcji. Nie
mozna jednoznacznie okresli¢, jaki trend bardziej odbije si¢ na ich zyciu i za czym beda
podaza¢. Jednoczesnie prowadza oni styl zycia oparty o nadmierna konsumpcje i sa $wia-
domym nabyweca, ktéry zdaje sobie sprawe z jego negatywnych wplywéw, zatem mozliwe,
ze w przysztosci beda podejmowac bardziej racjonalne decyzje, gdyz informacji na temat
coraz wiecej mozna napotka¢ w internecie, a ,Zetki” sa non stop podtaczeni do sieci i moz-
liwe, ze bedzie ona na nich oddziatywa¢ pozytywnie, przynajmniej w kwestiach umiaru
w konsumowaniu (Roguska, Antas-Jaszczuk 2020). W zwiazku z rozpowszechnianiem sie
informacji poprzez zrodta masowego przekazu, Swiadomos¢ spoteczno-ekologiczna weiaz
ro$nie, klient coraz bardziej zwraca uwage na produkt, jaki kupuje — nie tylko na jego cene,
wyglad czy uzytecznos¢, ale rowniez na kwestie etyczne z nim zwiazane. Badania przywo-
tane w pracy Nowackiego i Wasilik (2017) wskazuja, ze wigkszo$¢ przebadanych internatow
zadeklarowala, Ze sa w stanie zaplaci¢ wiecej za produkty, ktéry jest wytworzony w sposdb
etyczny i spolecznie odpowiedzialny. Zauwazono, ze jest to tendencja wzrostowa i szcze-
golnie zauwazalna wérod mtodych odbioréw nalezacych do pokolenia Y oraz Z, a sa oni
najbardziej aktywni w sieci. Chetnie promuja idee zrownowazonej konsumpcji, jednak sami
nie wykazuja wiekszych aktywnosci w tym zakresie i nie do konca staraja sie, aby ich wlasne
wybory byly bardziej racjonalne, przykladowo: nie bojkotuja produktéw firm, ktérych poli-
tyka jest sprzeczna z tg idea (Nowacki, Wasilik 2017).

Wiérod pokolenia Z mozna zauwazy¢ wiele trendow, jednak grupa odbiorcow jest tak
zroznicowana, ze ciezko okresli¢, ktory trend najbardziej wybija sie w tej generacji. Poprzez
stafe podlaczenie do sieci ,Zetki” poszerzaja swoja wiedze na temat konsumpcjonizmu
i jego skutkow. Cze$¢ z nich z pewnoscia stara sie prowadzi¢ styl zycia zgodny z koncepcja
zréwnowazonej konsumpgji i wybiera¢ produkty w taki sposdb, aby jak najmniej szkodzi¢
srodowisku naturalnemu, inni wpasowuja sie w ten trend, jednak gléwnie ze wzgledow eko-
nomicznych i checi oszezedzania. Czes¢ weiaz wiedzie konsumpeyjny styl zycia i z wielka
checig chwali si¢ tym w mediach spolteczno$ciowych, a o racjonalnym konsumowaniu tylko
mowi, ale nie przeklada tego na swoje zachowania.
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4. Pokolenie Z na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

4.1. Metodyka badania oraz populacja respondentow

Badaniom zachowan konsumenckich zawsze towarzyszy ryzyko nieuchwycenia natury
analizowanych zjawisk. Ryzyko to wzrasta w przypadku podejmowania rozwazan na temat
tych z nich, ktére zmaterializuja sie w przysztosci. Dzieje sie tak w zwiazku z trudnoscia
przewidzenia swojej przyszlej sytuacji ze strony respondentéw (szczegélnie istotna z per-
spektywy analizowanego rynku jest sytuacja materialna). Ponadto przyszlos¢ moze wy-
dawad sie im zbyt odlegta. Pod uwage nalezy rowniez wziac fakt, ze postawy i preferencje
konsumentdw zmieniaja sie w czasie, a wiec te dzisiaj sformulowane moga znaczaco odbie-
ga¢ od przyszlego stanu faktycznego. Co wiecej, sytuacja na kazdym rynku moze ulec zmia-
nie, co spowoduje, ze nabywcom bedzie tatwiej lub trudniej zmaterializowa¢ swoje plany co
do ich sytuacji mieszkaniowej. Panujace w przyszlosci okolicznosci, nierzadko petne wielu
niewiadomych, z pewnoscia zweryfikuja ich dzisiejsze wyobrazenie o przysztosci.

Autorzy monografii podjeli si¢ préby rozpoznania preferencji przedstawicieli pokole-
nia Z w odniesieniu do ich przyszlej i docelowej sytuacji na rynku nieruchomosci miesz-
kaniowych. W zwigzku z tak sformufowanym celem zaprojektowano i przeprowadzono
badanie ankietowe, ktére rozpowszechniono za pomoca techniki CAWT na przelomie trze-
ciego i czwartego kwartatu 2018 r. Taki dob6r techniki badawczej byt podyktowany faktem,
iz jednym z atrybutéw pokolenia Z jest fatwo$¢ w postugiwaniu si¢ nowymi technologiami.
Dobér proby do badania miat charakter nielosowy.

W zalozonym czasie zbierania danych pierwotnych otrzymano 421 poprawnie wypet-
nionych formularzy ankiety. Z racji tego, ze zamierzeniem autoréw w zakresie zaprezen-
towanej ponizej analizy bylo skupienie sie na osobach, ktérych docelowe plany na rynku
nieruchomosci mieszkaniowych obejmuja zakup lub wynajem nieruchomosci mieszkanio-
wej, z puli tej wylaczono 30 ankiet. Wynikalo to z faktu, iz osoby, ktore wypelnity te czes¢
kwestionariuszy zadeklarowaly, iz przewiduja, Ze ich przyszla sytuacja na rynku bedzie
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dotyczyla innych niz dwie powyzsze alternatywy (bylo to np. oczekiwanie na otrzymanie
spadku).

Podstawowa cecha, ktéra kwalifikowala osoby jako respondentow badania byt wiek.
Kwestia identyfikacji przedstawicieli pokolenia Z i wyodrebnienia momentu przejscia mie-
dzy ta a poprzednia generacja Y pozostaje dyskusyjna. Dzieje sie tak szczegolnie, jesli wez-
mie si¢ pod uwage fakt, iz niektore z najpopularniejszych propozycji w tym zakresie zostaly
stworzone w oparciu o przestanki odpowiadajace uwarunkowaniom panujacym w Stanach
Zjednoczonych. Ponadto, zdaniem niektorych badaczy, wyodrebnienie generaciji jest wy-
tworem czysto teoretycznym, narzucajacym swego rodzaju sztuczne ramy (Wujec 1999).
Precyzyjne okreslenie przedzialéw czasowych przypadajacych na kolejne pokolenia jest
wiec rzecza niezwykle trudna, a nawet — zdaniem niektérych — niemozliwa. To utrudnie-
nie nasila si¢ szczegdlnie w odniesieniu do najmlodszych pokolen, poniewaz w stosunku do
nich brak jest wystarczajacej perspektywy czasowej umozliwiajacej zidentyfikowanie jedno-
znacznych argumentow za lub przeciw uznaniu danego momentu jako punktu zwrotnego
miedzy generacjami.

Moment przejécia miedzy generacja baby boomers a pokoleniem X jest kwestig, co do
ktérej spora grupa badaczy wypracowala konsensus przyjmujac (za amerykariskim Census
Bureau), ze jest nim 1964 r. Okreslenie kiedy natomiast doszto do przejscia miedzy pokole-
niem X i pokoleniem Y oraz migdzy pokoleniem Y i pokoleniem Z jest juz kwestia sporna.
Zdaniem Straussa i Howea generacja baby boomers to osoby urodzone w latach 1943-1960,
a kolejne generacje przypadaja na lata: 1961-1981, 1982-2004 oraz od 2005 r. (Strauss,
Howe 1997). Z kolei Pew Research Center propaguje nastepujace podejscie do delimitacji
pokolen po IT wojnie $wiatowej: baby boomers — 19461964, pokolenie X — 1965-1980,
pokolenie Y — 1981-1996 oraz pokolenie Z, do ktorego naleza osoby urodzone w 1997 r.
i pozniej'. Z kolei Masnick uwaza, ze kolejne generacje przypadaja na lata: 1945-1964 (baby
boomers), 1965-1984 (pokolenie X), 1985-2004 (millenialsi) (Masnick 2017).

Z punktu widzenia badan podjetych w niniejszej monografii kluczowe bylo okresle-
nie momentu przejécia miedzy pokoleniem Y i pokoleniem Z, biorac pod uwage polska
perspektywe badawcza. Wiekszo$¢ autoréw badajacych pokolenie Z w Polsce jest zdania,
ze najbardziej trafnym jest przyjecie, iz pokolenie Z zastapifo pokolenie Y w 1990 lub 1991
r. (m.in. Zarczynska-Dobiesz, Chomatowska 2014, Swierkosz-Holysz 2016, Wiktorowicz,
Warwas 2016) lub, ze przejécie to nastapito w 1994 lub 1995 r. (m.in. Opolska-Bielanska
2016, Gajda 2017, Niemezyk 2019). Na potrzeby badan w niniejszej monografii przyjeto,
iz pierwszym rocznikiem zaliczanym do pokolenia Z sa osoby urodzone w 1995 r.

W analizowanej grupie przedstawicieli pokolenia Z najwieksza grupe respondentow
stanowily osoby urodzone w 1999 r. (29,2%), a najmniej liczng okazata si¢ grupa najmtod-
szych respondentéw (urodzeni w 2000 r. i pdzniej), ktora reprezentowato 6,1% osob biora-
cych udzial w badaniu (rysunek 8.). W populacji przeanalizowanych kwestionariuszy 59,8%
ankiet wypenily kobiety, a 39,2% mezczyzni.

! https://www.pewresearch.org/topics/generations-and-age/ (dostep 14.04.2022).
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Rysunek 8.
Struktura wieku respondentéw wedlug r. urodzenia (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

W badanej populacji 24% respondentéw stanowity osoby majace wyksztalcenie wyz-
sze (rysunek 9). Zdecydowana wiekszo$¢ os6b bioracych udziat w badaniu uczyta si¢ lub
studiowala (89,1%), podczas gdy 25,8% respondentéw podejmowato prace zarobkowa, co
w znacznym stopniu odpowiada specyfice mlodego pokolenia w Polsce, w ktérym znaczna
liczba 0s6b po zdanym egzaminie maturalnym podejmuje nauke na uczelni wyzszej.

Rysunek 9.
Struktura wyksztalcenia respondentow (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.
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Prawie 75% respondentéw to mieszkancy miast, a biorac pod uwage wielkos¢ miasta
najwiecej 0s6b zamieszkiwato miasta $redniej wielkosci (rysunek 10.). Ich sytuacja mieszka-
niowa w momencie przeprowadzania badania byla zroznicowana (rysunek 11.). Prawie 41%
respondentow zamieszkiwato w domu rodzinnym, a okoto 35% respondentéw zamieszki-
walo we wspélwynajmowanej nieruchomosci mieszkaniowe;.

Rysunek 10.

Struktura miejsca zamieszkania respondentéw (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Rysunek 11.
Aktualna sytuacja mieszkaniowa respondentow (N=391)
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Zrédlo: badania wlasne.
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Kolejna cecha profilujaca respondentéw, jaka jest sytuacja dochodowa, rowniez byla
dos¢ zréznicowana w analizowanej populacji 391 0séb (rysunek 12.). Prawie 21% respon-
dentow zadeklarowato miesieczny dochdd netto per capita na poziomie nieprzekraczaja-
cym 1.000 zl, podczas gdy okoto 41% respondentow okreslito go na poziomie od 1.001 do
2.000 zt.

Rysunek 12.
Miesieczne dochody netto na osobe w gospodarstwach domowych respondentow (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Tak przedstawiajaca si¢ pod katem profilu demograficzno-ekonomicznego grupa re-
spondentéw w toku udzialu w badaniu ankietowym ujawnifa szereg informacji obrazu-
jacych ich zamierzenia i preferencje dotyczace planowanej, a za razem docelowej sytuacji
narynku nieruchomosci mieszkaniowych. Poszczeg6lne fragmenty kwestionariusza ankiety
odnosily sie miedzy innymi do cech przyszlej nieruchomosci mieszkaniowej, motywéw
kierujacych zachowaniem nabywcow/najemcow, jak i czynnikéw, jakie beda najprawdopo-
dobniej ksztaltowaty ich zachowaniem. Poznanie powyzszych kwestii powinno by¢ przede
wszystkim zrédlem informacji dla deweloperdw, jak i podmiotow oferujacych nieruchomo-
$ci na wynajem. Oczywiscie powinny one przy tym brac¢ pod uwage fakt, iz przedmiotem
badania bylo poznanie preferencji co do przyszlej sytuacji respondentéw na rynku nieru-
chomosci mieszkaniowych, a podmiotem badania byly osoby miode. Przedstawione w na-
stepnym podrozdziale wyniki badan z pewnoscia beda odbiegaly od rzeczywistosci, ktora
zmaterializuje si¢ na przestrzeni przyszlych dekad. Nie mniej jednak moga one stanowi¢
drogowskaz, a co wigcej, przedmiot dalszych analiz, ktére z biegiem czasu powinny staé sie
bardziej trafne ze wzgledu na przyjeta w nich perspektywe czasowa badan.
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4.2. Preferencje mieszkaniowe pokolenia Z

Podstawowg kwestia z punktu widzenia przysztosci rynku nieruchomosci mieszkaniowych
byto ustalenie, czy docelowe plany przedstawicieli pokolenia Z dotycza zakupu nierucho-
mosci mieszkaniowej, czy tez wynajmu. Jest to istotna kwestia pozwalajaca ustali¢, jak te
plany ksztaltuja sic w poréwnaniu z obecna sytuacja na rynku. Zdecydowana wickszo$¢
respondentow (72,4%) zaklada, ze w przyszlosci dokona zakupu nieruchomosci miesz-
kaniowej na wlasne potrzeby, podczas gdy wynajem planuje 27,6% respondentéw. Biorac
pod uwage relatywnie stabo rozwiniety rynek najmu w Polsce na tle innych krajow Europy
Zachodniej (Gluszak, Matkowska 2017), co wynika zaréwno z uwarunkowan o charakte-
rze kulturowym, jak i historycznym (Rubaszek, Czerniak 2017), uzyskany w badaniu po-
ziom prawie 28% respondentow sklaniajacych sie ku najmowi moze stanowic przestanke do
stwierdzenia, iz w Polsce moga zajs¢ dos¢ znaczace zmiany strukturalne na rynku nierucho-
mosci mieszkaniowych.

Zamieszczona ponizej szczegdtowa analiza wynikow przeprowadzonego badania an-
kietowego odnosi sie tylko do tych dwoch grup respondentéw (N=391). Wsrdd pozosta-
tych osob, ktore uczestniczyly w badaniu, dominowato przekonanie, iz ich przyszta sytuacja
mieszkaniowa bedzie dotyczyla sytuacji, w ktorej stang sie whascicielami nieruchomosci
mieszkaniowej z innego zrédla anizeli jej zakup i odbedzie si¢ to w formie darowizny lub
spadku.

Wedlug przedstawicieli pokolenia Z nieruchomosci mieszkaniowe spetniaja kilka klu-
czowych funkgji (rysunek 13.). Sa one wich odczuciu przede wszystkim miejscem, w ktorym
toczy si¢ zycie rodzinne oraz miejscem, ktdre daje schronienie. Znaczna czes¢ responden-
tow identyhikuje je réwniez jako miejsce wypoczynku. Ponadto przedstawiciele pokolenia
Z uwazaja, ze nieruchomos¢ mieszkaniowa jest miejscem, w ktérym czlowiek jest wolny, co
pokazuje jak bardzo jest ona zwiazana z samoswiadomoscia respondentow. Z uwagi na wiek
badanej populacji kolejna funkeja, ktdéra uznaja oni za istotna, jest bycie miejscem nauki.

Wyraznie mniej 0s6b postrzega nieruchomo$¢ mieszkaniowa jako forme inwestycji ka-
pitatu czy tez nosnika tradycji. Co wigcej, 35,3% respondentéw jest zdania, ze funkgja, jaka
jest w przypadku nieruchomosci mieszkaniowych bycie miejscem pracy, jest ich zdaniem
nieistotna, a 22% respondentow nie ma w tej kwestii zdania. W kontekscie wspotczesnego
trendu panujacego w gospodarkach wysokorozwinietych, potegowanego uwarunkowa-
niami pandemii COVID-19, polegajacego na zwickszaniu udziatu pracy zdalnej w pracy
ogotem, taka postawa przedstawicieli pokolenia Z najprawdopodobniej zostanie zweryfi-
kowana. W 2020 r. w poréwnaniu z rokiem poprzednim udziat oséb pracujacych w domu
wzrdst o okoto 30% (Muster 2022). Identyczny odsetek wskazan nieidentyfikujacych funkeji
jako istotnej zaistnial w badanej populacji takze w przypadku nieruchomosci mieszkanio-
wej jako symbolu statusu spolecznego.
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Rysunek 13.
Funkgje nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Zakup nieruchomosci mieszkaniowej wiaze sie z koniecznoscia podjecia szeregu decy-
zji, w wyniku ktérych nastepuje doprecyzowanie okolicznosci zakupu i wyb6r lokalu. Jedna
z pierwszych kwestii rozwazanych w toku poszukiwania nieruchomosci mieszkaniowej
z mysla o jej zakupie jest wyb6r rynku, w obrebie ktorego zostanie zrealizowana transakeja
zakupu. Okazuje sie, ze prawie 65% respondentéw deklarujacych plany nabycia mieszkania
jest zainteresowanych przeprowadzeniem takiej transakeji na rynku pierwotnym (rysunek
14.). Co ciekawe, nieco odmienna sytuacja panuje na polskim rynku nieruchomosci miesz-
kaniowych (tabela 7.). W latach 2015-2018 transakcje zakupu nieruchomosci mieszka-
niowych odbywaly si¢ na rynku pierwotnym w miedzy 37,3 a 39,9% przypadkéw. A zatem
wigkszos¢ transakeji byta realizowana na rynku wtérnym. Co wiecej, specyfika rynku pol-
skiego w odniesieniu do zakupu nieruchomosci mieszkaniowych na potrzeby konsump-
cyjne sprowadza sie do tego, ze na rynku pierwotnym okoto 30% zawieranych transakcji ma
charakter inwestycyjny. Jednoczesnie szacuje sig, ze na rynku wtérnym zakup nieruchomo-
$ci mieszkaniowych na cele konsumpceyjne to 47% transakgji, a 8% transakeji to przypadki,
w ktorych nabywcy nabywaja mieszkania w celu ich odsprzedazy z zyskiem w przyszlosci.
Pozostale transakcje maja charakter inwestycyjny (NBP 2018).
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Rysunek 14.

Preferencje dotyczace rodzaju rynku do zakupu nieruchomosci mieszkaniowej (N=283) (%)

64,7

rynek pierwotny = rynek wtorny

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 7.
Struktura sprzedazy lokali mieszkalnych w latach 2015-2018 (%)

Metraz Ogotem Rynek pierwotny Rynek wtérny
(m2) 2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

<40 24,7 246 244 244 194 199 202 200 280 275 270 272
40,1-60 47,0 468 46,6 452 499 495 485 458 452 452 4506 447
60,1-80 202 2055 209 21,8 219 222 231 251 192 194 196 197
80,1+ 8,1 8,1 8,0 8,6 8,8 8,5 8,3 9,1 7,6 7,9 7,9 8,4

Og(’)’(em 149909 164314 180071 203603 57076 63595 67223 81221 92833 100719 112848 122382

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pozyskanych ze strony: https://bdl.stat.gov.pl/BDL/
dane/podgrup/tablica (dostep 11.05.2022).

Badana populacje charakteryzuje optymizm konsumencki zwigzany z planowanym
momentem zakupu nieruchomosci mieszkaniowej (rysunek 15.). Ponad 55% responden-
tow deklaruje, iz planuja naby¢ nieruchomos¢ mieszkaniowa przed 30. r. zycia. Wedtug
danych NBP (2018) najwicksza grupa nabywcow na rynku pierwotnym sa osoby w wieku
od 31 do 40 lat — stanowig okoto 41% nabywcéw. Kolejna grupa sa osoby mlodsze (21-30
lat), ktére odpowiadaja za ponad 26% sprzedanych mieszkan, a nastepnie osoby w wieku 41
lat i powyzej — okofo 33% mieszkan. Pandemia COVID-19 i wojna w Ukrainie oraz zwia-
zany z nimi kryzys gospodarczy powiazany z wysoka inflacja i widmem recesji gospodarczej
moga do pewnego stopnia dziata¢ na niekorzy$¢ pokolenia Z (wzrost cen mieszkan, wzrost
cen materialéw wykonczeniowych, wzrost cen ustug remontowo-wykonczeniowych,
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utrudnienia w uzyskaniu kredytu na zakup nieruchomosci, itp.), aczkolwiek z drugiej strony
obawa przed dalszym wzrostem cen moze sklania¢ niektorych przedstawicieli pokolenia do
szybszego podjecia decyzji o zakupie nieruchomosci.

Rysunek 15.
Planowany wiek zakupu nieruchomosci mieszkaniowej (N=283) (%)

60 55,1

45

do 30. roku zycia migdzy 30.a 35. rokiem zycia powyzej 35. roku zycia
Zrédto: badania whasne.

Biorac to pod uwage, jak i fakt, ze przewazajaca wigkszos¢ 0sob uczestniczacych w bada-
niu to osoby studiujace, trudno sobie wyobrazi¢, iz w takiej liczbie dokonaja zakupu nieru-
chomosci kilka lat po zakonczeniu studiow. By¢ moze ich konsumencki optymizm z okresu
przeprowadzania badania nalezy thumaczy¢ efektem KGOY — kids getting/growing older
younger, czyli fenomenem, jakim jest przyspieszone dojrzewanie mtodego pokolenia. Akro-
nim zaczal by¢ uzywany na poczatku lat 90. (Kurnit 2004) i odnosi si¢ do efektu, jaki media
osiagaja przez projektowanie dziatant marketingowych, za ktérych sprawa przedstawiciele
pokolenia Z dojrzewaja szybciej niz przedstawiciele wezesniejszych pokolen. Wiaze sie on
z ksztaltowaniem konsumentow, ich potrzeb, preferencji oraz planéw zakupowych.

Mozliwos¢ nabycia nieruchomosci mieszkaniowej jest uzalezniona od biezacej i przy-
szlej sytuacji finansowej. Prawie 7 na 10 respondentéw przewiduje, ze zakup bedzie mozliwy
dzieki zgromadzonym $rodkom wilasnym, podczas gdy okolo 6 na 10 respondentéw pla-
nuje, ze odbedzie sie on w oparciu o kredyt hipoteczny (rysunek 16.). Znacznie mniej osob
w badanej populacji spodziewa sie, ze zakupowi bedzie towarzyszyta pozyczka od rodziny
(14,5%) lub darowizna (13,1%).
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Rysunek 16.
Planowane zrédla finansowania zakupu nieruchomosci mieszkaniowej (N=283) (%)
80
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Zrédlo: badania wlasne.

Podjecie decyzji o zakupie nieruchomosci mieszkaniowej jest ztozonym procesem, ktéry
dodatkowo komplikuje fakt, iz cena tego dobra jest relatywnie bardzo wysoka. Ponadto na-
byweca, podejmujac decyzje o zakupie, angazuje swoje zasoby w ujeciu dlugoterminowym
(Gronhaug, Kleppe, Haukedal 1987, Gibler, Nelson 2003 ). Z racji znaczenia ceny w procesie
zakupu nieruchomosci mieszkaniowej w badaniu pozyskano dane dotyczace preferencji co
do ceny zakupu nieruchomosci (rysunek 17.).

Rysunek 17.
Akceptowana cena zakupu mkw. nieruchomosci mieszkaniowej (N=283) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

76



Pokolenie Z na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

Przedstawiciele pokolenia Z zdecydowanie preferuja ceny w przedziale miedzy 3001
i 5000 zL Sa to tzw. preferencje deklarowane, ktére w odréznieniu od preferencji ujaw-
nionych moga znacznie odbiega¢ od realnych sytuacji rynkowych (Coolen, Jansen 2012).
Po raz kolejny nalezy podkresli¢ fakt, iz badanie byto przeprowadzane przed pandemia CO-
VID-19 oraz wojna w Ukrainie. Oba wydarzenia mialy wplyw na wzrost cen nieruchomosci
mieszkaniowych. Wedtug szacunkéw NBP (2022) dodatnia dynamika cen mkw. mieszka-
nia w wybranych miastach na rynku pierwotnym i wtornym utrzymywata sie kolejny kwar-
tal z rzedu. Sytuacja odnosi sie takze do cen najmu diugoterminowego.

Zakup nieruchomosci mieszkaniowej to transakcja o specyficznym charakterze. Ze
wzgledu na charakter dobra, jakim jest dom lub mieszkanie, a wiec dobro drogie i ztozone,
bardzo rzadko zachodzi tu mozliwos¢ testowania produktu i w razie niezadowolenia z dobra
A plynne przejscie do konsumpcji dobra B. Testowanie jest charakterystyczne w przypadku
czesto kupowanych produktow, a takimi z pewnoscia nie sa nieruchomosci mieszkaniowe
(Bazerman 2001). Co wiecej, decyzja o zakupie nieruchomosci mieszkaniowej nie ma cha-
rakteru decyzji rutynowej czy tez spontanicznej. Zapada poprzedzona wydluzonym okre-
sem poszukiwania informacji oraz oceny alternatyw. Motywy, jakie bierze sie pod uwage
w toku podejmowania decyzji, sa liczne i w przypadku poszczegdlnych nabywcow ich
zestaw 1 wagi moga znacznie sie rozni¢. W odniesieniu do pokolenia Z mozna zauwazy¢,
ze niektore z nich sq wyraznie bardziej istotne niz pozostale (tabela 8.).

Tabela 8.

Motywy warunkujace zakup nieruchomosci mieszkaniowej (N=283) (%)

Waznos¢ motywu

Motyw zdecydowanie  raczej  niemam raczej zdecydowanie
nieistotny  nieistotny  zdania  istotny istotny

potrzeby mieszkaniowe cztonkéw rodziny 9.9 12,4 11,0 329 339
zmiana stanu cywilnego 8,5 19,4 9,2 41,7 21,2
pojawienie si¢ dzieci 8,5 7.4 7.4 329 43,8
posiadanie dobrze platnej pracy 2,1 49 7,1 34,6 51,2
poprawa standardu zycia 2,1 8,1 8.8 452 35,7
presja otoczenia 399 357 15,5 6,7 2,1
szansa na ulokowanie wolnych $rodkow 16,6 21,6 21,6 329 74
pienieznych

obawa przed wzrostem cen w przyszlosci 13,1 27,6 29,0 23,7 6,7
mozliwos¢ zysku ze sprzedazy w przyszlosci 17.3 23,7 17,3 26,9 14,8
mozliwos¢ elastycznej sprzedazy w przy- 15,5 23,0 20,8 293 113
szlodci

mozliwos¢ uzyskania dochodéw z najmu 18,4 21,9 17,7 27,2 14,8

Zrédlo: badania whasne.



Pokolenie Z na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

Najistotniejszym motywem warunkujacym zakup nieruchomosci mieszkaniowej jest
wsrod mlodego pokolenia kwestia posiadania dobrze ptatnej pracy (dla 85,8% responden-
tow byl to motyw istotny, czyli raczej istotny badz zdecydowanie istotny). Do motywow,
ktére za istotne uznato co najmniej 60% respondentéw, naleza ponadto: poprawa standardu
zycia (80,9%), pojawienie sie dzieci (76,7%), potrzeby mieszkaniowe czlonkow rodziny
(66,8%) oraz zmiana stanu cywilnego (62,9%). Z drugiej strony, motywem, ktory przez
przedstawicieli pokolenia Z zostat uznany za wyraznie nieistotny (raczej nieistotny lub zde-
cydowanie nieistotny), jest presja otoczenia (75,6%).

Wiekszos¢ przedstawicieli pokolenia Z deklaruje docelowo zakup nieruchomosci
mieszkaniowej w celu zamieszkania. Jednakze niemal 28% twierdzi, ze w miejsce zakupu
preferuje wynajem nieruchomosci mieszkaniowej. Kluczowymi powodami (rysunek 18.),
dla ktérych w taki sposob ksztaltuja sie ich preferencje, jest mozliwos¢ czestszej zmiany
miejsca zamieszkania (powdd istotny dla 77,8% respondentéw; a przy tym zdecydowanie
istotny dla 41,7%), jak i kwestie zwigzane z finansowymi aspektami potencjalnego zakupu:
brak zgody na zadtuzanie si¢ na zakup nieruchomosci (74,1%, a przy tym zdecydowanie
istotny dla 38,9%) oraz poczucie, ze ceny nieruchomosci sa wygérowane (81,5%, a przy tym
zdecydowanie istotny dla 30,6%).

Rysunek 18.
Czynniki decydujace o wynajmie nieruchomosci mieszkaniowej (N=108) (%)
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7rédlo: badania wlasne.

Jak wida¢ kwestie finansowe sa kluczowym czynnikiem, ktéry sktania przedstawicieli
pokolenia Z do rozwazania wynajmu nieruchomosci w miejsce jej zakupu. Dla wickszo-
$ci z nich (87%) akceptowana cena miesiecznego wynajmu nie powinna przekracza¢ kwoty
1.500 z1, przy czym 36,1% respondentéw preferowataby, gdyby ksztaltowata sie na pozio-
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mie do 1.000 zk Nalezy podkresli¢, iz przecietne wynagrodzenie w gospodarce narodowej
w 2018 r. wyniosto 4585,03 zt (Komunikat... 2019), a zatem akceptowana wysoko$¢ mie-
siecznego wynajmu stanowi aktualnie okoto 1/3 tej kwoty. Biorac pod uwage biezace ceny
wynajmu warto$¢ ta zdaje si¢ nie do konica odpowiada¢ realiom rynkowym. W grudniu
2018 r. ceny ofertowe wynajmu w dziesieciu miastach Polski (Bydgoszcz, Gdansk, Katowice,
Krakéw, Lublin, £odz, Poznan, Szczecin, Warszawa, Wroclaw) ksztattowaly sie na poziomie
od 1.105 do 2.094 zt za mieszkanie do 38 mkw., 1.572-2.836 zI za mieszkanie od 38 do 60
mkw. i 2.252-4.408 zf za mieszkanie powyzej 60 mkw.”

Nieruchomos¢ mieszkaniowa jest dobrem, na ktére sklada sie wiele cech. Poznanie pre-
ferencji potencjalnych nabywcow czy tez najemcow jest istotna kwestia z punktu widzenia
zaréwno deweloperdw, jak i 0s6b zainteresowanych zakupem nieruchomosci na cele inwe-
stycyjne. Okreslenie, jak ksztattuja sie w tym wzgledzie preferencje przedstawicieli poko-
lenia Z powinno dla tych podmiotéw stanowi¢ wazne zrédlo informacji majacych wplyw
na przyszle decyzje na rynku.

Jednym z podstawowych kryteriow wyboru nieruchomosci mieszkaniowej jest jej typ
w powigzaniu z lokalizacja. W tym zakresie pokolenie Z deklaruje (rysunek 19.), iz prefe-
rowaloby zamieszkiwanie w mie$cie w bloku lub tez kamienicy (46% respondentow). Jest
to zdecydowanie najbardziej liczna grupa, gdyz kolejne z nich preferuja zamieszkiwanie
w domu wolnostojacym poza miastem (22,8%) oraz w domu wolnostojacym w miescie
(21,7%). Co do konkretnej lokalizacji w obrebie miasta pokolenie Z deklaruje, iz najbar-
dziej pozadana lokalizacja bytoby osiedle graniczace z centrum miasta. W dalszej kolejnosci
wskazuja z kolei osiedle peryferyjne oraz centrum miasta.

Rysunek 19.

Preferowany typ nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

* https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ceny-ofertowe-wynajmu-mieszkan-grudzien-2018-Ra-
port-Bankier-pl-7633430.html (dostep 14.04.2022).
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Wielko$¢ nieruchomosci mieszkaniowej jest zasadnicza cecha, ktéra kieruja sie na-
bywcy, jak i najemcy nieruchomosci mieszkaniowych. Dzieje sie tak, gdyz warunkuje ona
ceng, jaka musza zaplacic¢ za bycie wlascicielem badz najemca. Metraz jest pierwotng cecha
nieruchomodci, od ktdrej zalezy jej cena. Dopiero w dalszej kolejnosci wplyw na cene wy-
wiera lokalizacja czy tez standard wykonczenia.

Pokolenie Z jest do$¢ zréznicowana grupa potencjalnych nabywcow czy tez najem-
cow na rynku nieruchomosci. Mniej wiecej polowa badanych (rysunek 20.) stwierdzita,
iz docelowo jest zainteresowana nieruchomoscia o powierzchni nieprzekraczajacej 60 mkw.
Najbardziej liczne segmenty konsumentow, jesli wezmie sie pod uwage preferencje co do
powierzchni nieruchomosci, to osoby, ktore wskazuja powierzchnie miedzy 36 i 50 mkw.
(23,3%) oraz miedzy 51 i 60 mkw.

Rysunek 20.
Preferowana wielkos¢ nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Preferencje dotyczace metrazu nieruchomosci mieszkaniowej wsrod przedstawicieli po-
kolenia Z znajduja odzwierciedlenie w ich preferencjach dotyczacych liczby pokoi (rysunek
21.). 37,3% respondentow deklaruje, iz docelowo chciataby zamieszkiwaé w mieszkaniu lub
domu, na ktory skladaja si¢ 3 pokoje. Odpowiednio 24,8% i 21,7% mlodych konsumentow
wskazuje, iz jest zainteresowanych nieruchomoscia z 2 lub 4 pokojami. Co wiecej, roznica
w wielkosci miedzy grupa osob preferujacych posiadanie kuchni jako osobnego pomiesz-
czenia a grupa 0sob optujacych za kuchnia w formie aneksu wynosi 15 pp. Wydaje si¢ wiec,
ze forma, w jakiej zaprojektowana jest kuchnia nie nalezy do bardzo istotnych czynnikéw
wyboru nieruchomosci mieszkaniowej z punktu widzenia przedstawicieli pokolenia Z.

80



Pokolenie Z na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

Rysunek 21.
Preferowana liczba pokoi w nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

W przypadku kazdej transakeji zakupu lub wynajmu nieruchomosci mieszkaniowej
kreowany jest indywidualny zestaw czynnikow wywierajacych wplyw na decyzje wraz
z przyporzadkowanymi im wagami. W przypadku pokolenia Z oraz cech nieruchomosci
mieszkaniowej zwiazanych z kwestiami finansowymi i cechami fizycznymi nieruchomosci
wyraznie widag, iz cze$¢ z nich jest zdecydowanie bardziej istotna (rysunki 22-23.). Mowa
tu o: cenie (czynnik istotny dla 96,93% respondentow, przy czym zdecydowanie istotny dla
69,05% respondentow), stanie technicznym budynku (istotna kwestia dla 86,2% responden-
tow), kosztach uzytkowania (istotna kwestia dla 90,6% respondentéw) oraz metrazu (istotna
kwestia dla 92,8% respondentow).

Rysunek 22.
Istotnos¢ cech nieruchomosci mieszkaniowej w procesie wyboru cz. I (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.
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Rysunek 23.
Istotno$¢ cech nieruchomosci mieszkaniowej w procesie wyboru cz. I (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Sposéréd pozostalych rozwazanych w tym zakresie czynnikow istotng role w procesie
podejmowania decyzji o zakupie lub wynajmie zdaje si¢ pelnic¢ kwestia zaufania do dewelo-
pera, sprzedawcy czy tez wynajmujacego.

W toku procesu podejmowania decyzji na rynku nieruchomosci mieszkaniowych za-
réwno nabywey, jak i najemcy kieruja sie takze zestawem czynnikow, ktére wykraczaja poza
omowione powyzej klasyczne czynniki odnoszace sie do ceny, kosztéw uzytkowania czy tez
cech fizycznych nieruchomosci. W swoich decyzjach biora oni rowniez pod uwage kwestie
lokalizacji. Dzieje sie tak, gdyz determinuje ona jako$¢ zycia, na ktora sktadaja sie mobil-
nos¢, bliskos¢ obiektow uzytku publicznego, jak i kwestie spoteczne (rysunki 24-26.).

Sposrod czynnikéw przynalezacych do grupy opisujacej mobilno$¢ whasciciela czy tez
najemcy pokolenie Z przyklada duza wage do jakosci dostepnej infrastruktury transporto-
wej (zarowno publicznej, jak i prywatnej). Ponadto, dla wiekszosci z nich istotna kwestia jest,
aby nieruchomo$¢ mieszkaniowa byta zlokalizowana blisko miejsca pracy, jak i centrum zy-
cia miejskiego (ten drugi czynnik pozostaje poniekad w zgodzie z deklaracjami responden-
tow co do polozenia nieruchomosci w obrebie miasta).

W odniesieniu do bliskosci obiektéw uzytku publicznego respondenci cenig sobie bli-
skos¢ sklepow (czynnik zdecydowanie istotny dla 35% respondentow a raczej istotny dla
48,3% z nich), a takze bliskos¢ obiektow edukacyjnych (wynik zrozumialy z racji mtodego
wieku i potencjalnych planéw posiadania potomstwa) oraz bliskos¢ terenéw zielonych.
Wiek respondentéw znalazt odzwierciedlenie takze w stosunku pokolenia Z do kwestii bli-
skosci nieruchomosci mieszkaniowych od placéwek zdrowia, gdzie jest to czynnik zdecy-
dowanie istotny tylko dla 15,1% oséb bioracych udziat w badaniu.
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Rysunck 24.

Mobilnos¢ jako czynnik wyboru lokalizacji nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zr6dto: badania whasne.

Rysunek 25.

Blisko$¢ obiektéw uzytku publicznego jako czynnik wyboru lokalizacji nieruchomosci mieszkaniowej
(N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

83



Pokolenie Z na rynku nieruchomosci mieszkaniowych

Rysunek 26.
Kapital spoleczny jako czynnik wyboru lokalizacji nieruchomosci mieszkaniowej (N=391) (%)
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Zrédlo: badania wlasne.

Poszczegolne z rozwazanych kwestii spolecznych skladajacych sie na cechy lokaliza-
¢ji, w ktorej miesci sie nieruchomos¢ mieszkaniowa maja dla pokolenia Z rézna istotnosé.
Zdecydowanie najbardziej wazne dla nich jest poczucie bezpieczenstwa zwiazane z dana
lokalizacja (cecha zdecydowanie istotna dla 58,6% respondentow, a raczej istotna dla 31,2%
respondentow). Poczucie przywiazania do miejsca oraz dobrosasiedztwo w oczach pokole-
nia Z charakteryzuje zblizony poziom waznosci, natomiast gestos¢ zaludnienia jest najmniej
istotnym czynnikiem wchodzacym w sklad kapitatu spolecznego, jaki jest generowany wo-
kot nieruchomosci mieszkaniowej.

Pokolenie Z ma dos¢ wyraznie sprecyzowane preferencje odnosnie swoich docelowych
planéw na rynku nieruchomosci mieszkaniowych, a wyniki uzyskane w toku przeprowa-
dzonego badania ankietowego pozostaja w zgodzie z cechami, jakimi odznaczaja sie mlo-
dzi ludzie z racji fazy cyklu ich zycia. Jednakze sformutowane w przedstawionych powyzej
wynikach badania docelowe plany oraz opisane preferencje nalezy jednak przyjac z pewna
doza ostroznosci. Po pierwsze, maja one charakter zamierzen. Po drugie, mozna uznac,
ze wiedza przedstawicieli pokolenia Z na temat rynku nieruchomosci mieszkaniowych
moze by¢ na ten moment ograniczona. Po trzecie, podczas pandemii COVID-19 nastapily
zmiany na wielu rynkach, ktérych efekty moga okazac¢ sie dtugofalowe, przez co moga one
mie¢ wplyw na obecne i przyszle zachowania mtodych nabywcéw na rynku nieruchomosci.
Dopiero doktadna analiza rynku i wlasnej sytuacji finansowej, ktora poprzedzi decyzje o za-
kupie badz wynajmie nieruchomosci, doprowadzi do urealnienia przedstawionych w tym
podrozdziale plandw i przetozenia ich na rzeczywistos¢.
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4.3. Przyszto$¢ rynku nieruchomosci mieszkaniowych w kontekscie
potrzeb i preferencji pokolenia Z

Wraz z uplywem czasu pokolenie Z odgrywa coraz wicksza role w gospodarce. Wzrost
jego znaczenia w ekosystemie gospodarczym jest wynikiem generowania przez nie coraz
wigkszego popytu wraz z wkraczaniem w kolejne etapy cyklu zycia. Warto$¢ popytu zgta-
szanego przez przedstawicieli tego pokolenia ulega zmianom, podobnie jak jego rozklad
na poszczegdlne rynki, na ktérych jest on realizowany. Procesy te powoduja, ze pokolenie
Z wywiera coraz wigkszy wplyw na niektdre rynki, podczas gdy na innych jego popyt maleje
badz wygasa.

Popyt ze strony pokolenia Z bedzie kluczowym w rozwoju wielu rynkéw w najblizszych
latach i dekadach. Nalezy do nich niewatpliwie zaliczy¢ rynek nieruchomosci mieszka-
niowych. Wraz z wkraczaniem w dorostos¢ mtodzi konsumenci podejmuja pierwsze de-
cyzje zwiazane z ich sytuacja mieszkaniowa i formuluja plany dotyczace docelowej formy
zamieszkania.

Zwigzek miedzy pokoleniem Z a rynkiem nieruchomosci mieszkaniowych nie ma jed-
nak charakteru zaleznosci o charakterze jednokierunkowym. Z jednej strony jego popyt
na nieruchomosci mieszkaniowe (materializujacy si¢ w formie wynajmu lub zakupu nie-
ruchomosci) jest istotnym czynnikiem rozwoju rynku nieruchomosci mieszkaniowych.
Z drugiej jednak, sytuacja na rynku nieruchomosci mieszkaniowych determinuje jako$¢
zycia przedstawicieli analizowanego pokolenia. W zwiazku z powyzszym przyszios¢ rynku
nieruchomosci mieszkaniowych nalezy z caly pewnoscia rozpatrywad, biorac pod uwage
potrzeby i preferencje pokolenia Z. Z drugiej strony, dobrostan pokolenia Z jest uzalezniony
od zadowolenia z zycia.

Sytuacja mieszkaniowa jest bardzo istotnym czynnikiem ksztattujacym jakos¢ zycia,
adecyzje podejmowane przez konsumentow na rynku nieruchomosci maja swoisty charak-
ter, ktory rézni sie od przypadku débr szybko zbywalnych. Réznica ta wynika z nastepujacej
kwestii — wydatki zwiazane z zakupem nieruchomosci maja zazwyczaj charakter inwestycji
dlugoterminowej, ktéra nierzadko stawia kupujacego w pozycji osoby zadtuzonej wobec in-
stytucji finansowej (w innej sytuacji znajduja sie osoby wynajmujace nieruchomosci miesz-
kaniowe, lecz i w ich przypadku wydatki zwiazane z wynajmem stanowia istotng pozycje
wydatkowa w budzecie).

Decyzja, jaka podejmuja konsumenci na rynku nieruchomosci mieszkaniowych, jest
decyzja strategiczna, ktéra wplywa na ich sytuacje finansowa w dlugim okresie. Nierucho-
mos¢ mieszkaniowa w chwili zakupu staje si¢ skladnikiem majatku i jego najwazniejszym
dobrem trwalym. Okreslenie zakupu nieruchomosci mianem decyzji strategicznej wynika
z nastepujacych jej cech (Kos Kokli¢, Vida 2009):

- duze zaangazowanie nabywcy w procesie zakupu,
- dlugoterminowe zaangazowanie zasobow,
- okrojenie budzetu na inne dobra i ustugi.

Nieruchomosci mieszkaniowe sa specyficznym rodzajem dobra, a decyzja nabywcow
o ich zakupie lub wynajmie obciazona jest ryzykiem, ktérego wplyw na gospodarstwo do-
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mowe moze trwac dziesieciolecia. Na podstawie literatury przedmiotu (m.in. Mitchell 1999,
Chaudhuri 2002) mozna stwierdzi¢, ze nabywcy postrzegaja ten zakup za bardzo ryzykowny.

Zachowania nabywcéw na rynku nieruchomosci mieszkaniowych sa determinowane
przez specyfike tego rynku, co ujawnia sie na poszczegolnych etapach zakupu. Przykladem
tego jest etap poszukiwania, gromadzenia i analizy informacji, na podstawie ktérej naste-
puje decyzja o zakupie. Inaczej niz w przypadku wiekszosci nabywanych débr, zakup nieru-
chomosci nie jest oparty wylacznie o informacje zgromadzone w pamieci nabywcy (Gibler,
Nelson 2003).

Przyszto$¢ mtodych 0sob na rynku nieruchomosci mieszkaniowych bedzie do pewnego
stopnia zalezala od dostgpnosci wsparcia publicznego dedykowanego na cele mieszkaniowe.
W Polsce funkcjonowaly i nadal funkcjonuja programy mieszkaniowe, ktorych zalozeniem
jest wsparcie uczestnikéw rynku nieruchomosci. Biorac pod uwage okres po 2006 r., mozna
zaliczy¢ do nich programy: Rodzina na Swoim, Budownictwo Socjalne, Mieszkanie dla Mto-
dych, Mieszkanie Plus (M+), Fundusz mieszkarn na wynajem, Mieszkanie na start (Kisiel, Zie-
linska-Szczepkowska, Dziezyk 2021). O tym jak wazne z punktu widzenia funkcjonowania
rynku nieruchomosci jest wsparcie przedstawicieli mlodego pokolenia w kwestii zakupu
nieruchomosci mieszkaniowych $wiadczy¢ moze fakt, iz wraz z zakonczeniem programu
Mieszkanie dla Mlodych (2014-2018) zauwazalny na rynku byt spadek sprzedazy mieszkan
tanszych (NBP 2019). Dzigki programom tego typu czes¢ nabywcow otrzymuje pomoc,
ktéra okazuje sie niezbedna, aby mogta by¢ w przypadku tych nabywcéw mowa o zakupie
nieruchomosci mieszkaniowej.

Aktualnie obowiazujacym dokumentem o charakterze strategiczno-prawnym, w kto-
rym zapisano gléwne kierunki realizacji polityki mieszkaniowej panistwa do 2030 r. jest Na-
rodowy Program Mieszkaniowy. Jego trzy gléwne cele to (Narodowy Program Mieszkaniowy
2016):

- zwigkszenie dostepu do mieszkan dla 0sob o dochodach uniemozliwiajacych nabycie
lub wynajecie mieszkania na zasadach komercyjnych;

- zwiekszenie mozliwosci zaspokojenia podstawowych potrzeb mieszkaniowych oséb
zagrozonych wykluczeniem spofecznym ze wzgledu na niskie dochody lub szczegolnie
trudna sytuacje zyciowa;

— poprawa warunkow mieszkaniowych spoleczenstwa, stanu technicznego zasobow
mieszkaniowych oraz zwickszenie efektywnosci energetycznej.

Wplyw wladz na rynek nieruchomosci mieszkaniowych ma wieloaspektowy charakter.
Poza wspomniana powyzej mozliwoscia tworzenia programéw finansowego wparcia dla
nabywcéw i najemcow, wladze sa odpowiedzialne za tworzenie ustawodawstwa, ktore re-
guluje rynek. Poza tym wiadze publiczne pelnia takze aktywna role w zaspokajaniu potrzeb
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mieszkaniowych. Instytucja powotana w tym celu w 2017 r. jest Krajowy Zasob Nierucho-
mosci (KZN)?.

Oceny skutecznosci i efektywnosci funkcjonowania programéw wsparcia obywateli
w kwestiach mieszkalnictwa sa zroznicowane. Z punktu widzenia samych zainteresowa-
nych — obywateli — bywa ona bardzo negatywna. W badaniu przeprowadzonym przez
Kisiela, Zielinska-Szczepkowska i Dziezyk (2021) 66% respondentéw, do ktorych zaliczaly
sie osoby deklarujace plan zakupu nieruchomosci mieszkaniowej (domu lub mieszkania)
stwierdzito, ze ,rzad nie wspiera swoich obywateli wystarczajaco w sprawach zwiazanych
z mieszkalnictwem’

Poza wsparciem systemowym pochodzacym z programoéw rzadowych przyszlos¢
rynku nieruchomos$ci mieszkaniowych w kontekscie potrzeb i preferencji pokolenia
7 bedzie uzalezniona od sytuacji na rynku kredytowym, ktorg kreuje NBP wraz z bankami
prowadzacymi akcje kredytowa oraz innymi instytucjami funkcjonujacymi w systemie
finansowo-bankowym w Polsce. W tym zakresie istotne bedzie w jakim kierunku bedzie
podazata prowadzona przez NBP i Rade Polityki Pieni¢znej polityka, ktora wyznacza li-
mity stop procentowych. Oczywiscie ich polityka jest uzalezniona od panujacej sytuacji
makroekonomicznej oraz wynikajacej z niej stabilnosci finansowej systemu. Ponadto do-
stepno$¢ kredytow dla osob nalezacych do pokolenia Z bedzie wynikata z kierunku zmian
kryteriow udzielania kredytéw oraz warunkéw ich udzielania (w przypadku ztagodzenia
beda one bardziej powszechnie dostepne, a w przypadku zaostrzenia dostep do nich bedzie
ograniczony).

Wreszcie przyszta sytuacja na rynku nieruchomosci mieszkaniowych, a wraz z nig sy-
tuacja pokolenia Z wystepujacego na rynku w roli nabywcéw lub najemcow, bedzie w du-
zej mierze takze uzalezniona od podazy mieszkan dostepnych na rynku, a z drugiej strony
popytu na nie. Ograniczona podaz oznacza, ze sprzedawcy/wynajmujacy zajmuja bardziej
korzystna pozycje na rynku, co prowadzi do wzrostu cen, a przez to moze mie¢ negatywny
wplyw na dostepno$¢ nieruchomosci dla pokolenia Z. To, w jaki sposob beda ksztaltowaly
sie podaz i popyt nieruchomosci na rynku, jest wypadkowa wielu czynnikow, na ktore
wplyw ma szerokie grono uczestnikéw rynku.

* Idea jego powstania nawiazuje do zapiséw Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, ktéra naklada
na wladze publiczne obowiazek prowadzenia polityki sprzyjajacej zaspokojeniu potrzeb mieszkanio-
wych obywateli, a do jego kluczowych zadan nalezy (Ustawa z dnia 20 lipca 2017 1. 0 Krajowym Zasobie
Nieruchomosci): gospodarowanie nieruchomosciami wchodzacymi w sktad KZN; tworzenie warun-
kow zwigkszajacych dostepnos¢ mieszkan; podejmowanie dzialan w celu realizacji, na nieruchomo-
$ciach wchodzacych w sklad KZN, inwestycji mieszkaniowych; tworzenie warunkéw ultatwiajacych
powstawanie mieszkan socjalnych (lub ich wspolfinansowanie); tworzenie warunkow do poprawy
funkcjonowania spofecznego budownictwa czynszowego; finansowanie/wspotfinansowanie, na nie-
ruchomosciach wchodzacych w sklad KZN, realizacji uzbrojenia technicznego terenu lub podej-
mowanie innych dzialan ulatwiajacych taka realizacje; przygotowanie nieruchomosci wehodzacych
w sklad KZN, w szczegolnosci podejmowanie dziatan podnoszacych ich walory gospodarcze; podej-
mowanie dziatan w celu zapewnienia, ze nieruchomosci przeznaczone przez KZN pod budownictwo
mieszkaniowe moga by¢ zabudowane budynkami mieszkaniowymi, a nastepnie uzytkowane w spo-
sob prawidlowy i niezagrazajacy bezpieczenistwu oraz zdrowiu mieszkancow; udzielanie finansowego
wsparcia prowadzacego do zwigkszenia dostepnosci mieszkan dla gospodarstw domowych.
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Przyszlos¢ jakiegokolwiek rynku jest wypadkowa dzialania szeregu czynnikéw. Podejmu-
jac sie préby jej prognozowania nalezy mie¢ na uwadze, ze poczynione zatozenia moga by¢
dalekie od rzeczywistos$ci, ktdra si¢ zmaterializuje. Nie inaczej jest w przypadku rynku nie-
ruchomosci mieszkaniowych, ktorego przyszlos¢ jest uzalezniona od szerokiego spektrum
determinant, poczawszy od uwarunkowan makroekonomicznych, a skonczywszy na skali
mikro, na ktorg sktadaja sie zachowania pojedynczych podmiotéw uczestniczacych w rynku.

Bedaca przedmiotem tej monografii kwestia preferencji pokolenia Z w odniesieniu do
zachowan na rynku nieruchomosci mieszkaniowych jest swego rodzaju préba prognozy
oczekiwan, jakie przedstawiciele najmlodszego pokolenia beda mieli wobec dostepnej
na rynku oferty w perspektywie srednio- i dlugookresowej. Przeprowadzone na potrzeby
niniejszej ksiazki badanie wymagato od respondentow (przedstawicieli pokolenia Z) okre-
Slenia swoich preferencji dotyczacych bycia nabywca na analizowanym rynku. W obliczu ak-
tualnych wydarzen o charakterze gospodarczym, demograficznym i geopolitycznym nalezy
spodziewac sig, iz nakreslone w monogratii plany przedstawicieli pokolenia Z ulegna korek-
cie w momencie, gdy beda na etapie poszukiwania nieruchomosci mieszkaniowej w celu jej
zakupu na wlasne potrzeby.

Badanie decyzji odnoszacych si¢ do zakupu débr trwalych generujacych znaczne koszty
w budzecie, jakimi s3 miedzy innymi nieruchomos¢ mieszkaniowa lub samochéd, umozli-
wia poznanie specyfiki zachowan konsumenckich, a tym samym poszerzenie wiedzy w tym
zakresie. Wiedza z zakresu profilu preferencji poszczegolnych segmentow klientow jest klu-
czowym aspektem tworzenia oferty rynkowej. Pokolenie Z, z uwagi na jego zroznicowanie,
jest specyficzng i jednoczesnie ciekawa populacja, ktéra bedzie stanowila coraz bardziej
istotng grupe nabywcéw i najemc6w na rynku nieruchomosci. Rozpoznanie preferenci,
motywéw zachowan na tym specyficznym rynku jest istotnym zagadnieniem poznawczym
z walorami aplikacyjnymi. Badani respondenci bedacy zrodlem informacji z zakresu przy-
sztych zachowan na rynku mieszkan, zgodnie z trescig swoich deklaracji, beda czynnymi
uczestnikami tego rynku. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna sformufowa¢ na-
stepujace wnioski:
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Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (72,4%) zaklada, ze w przysztosci dokona za-
kupu nieruchomosci mieszkaniowej na wlasne potrzeby, podczas gdy wynajem planuje
27,6% respondentow.

Najistotniejszym motywem warunkujacym zakup nieruchomosci mieszkaniowej wérod
mfodego pokolenia jest kwestia posiadania dobrze platnej pracy (dla 85,8% responden-
tow byt to motyw istotny, czyli raczej istotny badz zdecydowanie istotny). Do motywéw,
ktére za istotne uznato co najmniej 60% respondentéw nalezg ponadto: poprawa stan-
dardu zycia (80,9%), pojawienie si¢ dzieci (76,7%), potrzeby mieszkaniowe cztonkéw
rodziny (66,8%) oraz zmiana stanu cywilnego (62,9%).

Jednym z podstawowych kryteriéw wyboru nieruchomosci mieszkaniowej jest jej typ
oraz powigzana z nim lokalizacja (w obrebie miasta lub wsi). W tym zakresie pokolenie
Z deklaruje, iz preferowatoby zamieszkiwanie w miescie w bloku lub tez kamienicy (46%
respondent6w). Jest to zdecydowanie najbardziej liczna grupa, gdyz kolejne z nich prefe-
ruja zamieszkiwanie w domu wolnostojacym poza miastem (22,8%) oraz w domu wol-
nostojacym w miescie (21,7%). Co do konkretnej lokalizacji w obrebie miasta pokolenie
7 deklaruje, iz najbardziej pozadang lokalizacja byloby osiedle graniczace z centrum
miasta. W dalszej kolejnosci wskazuja z kolei osiedle peryferyjne oraz centrum miasta.

Pokolenie Z ma wyraznie sprecyzowane preferencje odnosnie swoich docelowych pla-
now na rynku nieruchomosci mieszkaniowych, a wyniki uzyskane w toku przeprowa-
dzonego badania ankietowego pozostaja w zgodzie z cechami, jakimi odznaczaja sie
miodzi ludzie z racji fazy cyklu ich zycia. Jednakze sformulowane w przedstawionych po-
wyzej wynikach badania docelowe plany oraz opisane preferencje nalezy przyjac z pewna
doza ostroznosci. Po pierwsze, majg one charakter zamierzen. Po drugie, mozna uzna¢,
ze wiedza przedstawicieli pokolenia Z na temat rynku nieruchomosci mieszkaniowych
moze by¢ na ten moment ograniczona.

Sposrod czynnikow przynalezacych do grupy opisujacej mobilno$¢ wiasciciela czy tez
najemcy pokolenie Z przyktada duza wage do jakosci dostepnej infrastruktury trans-
portowej (zaréwno publicznej, jak i prywatnej). Ponadto dla wigkszosci z nich istotna
kwestia jest, aby nieruchomos¢ mieszkaniowa zlokalizowana byta blisko miejsca pracy,
jak i centrum zycia miejskiego (ten drugi czynnik pozostaje poniekad w zgodzie z dekla-
racjami respondentéw co do polozenia nieruchomosci w obrebie miasta).

Przysztos¢ rynku nieruchomosci mieszkaniowych w kontekscie potrzeb i preferencji po-
kolenia Z bedzie uzalezniona od sytuacji na rynku kredytowym, ktora kreuje NBP wraz
z bankami prowadzacymi akcje kredytowa oraz innymi instytucjami funkcjonujacymi
w systemie finansowo-bankowym w Polsce. Wsparcie systemowe pochodzace z progra-
mow rzadowych takze w przyszlosci moze okaza¢ sie istotnym czynnikiem majacym
wplyw na proces podejmowania decyzji na rynku nieruchomosci mieszkaniowych przez
analizowang kohorte.

Uwzgledniajac segment przedstawicieli pokolenia Z, bardzo istotnym zjawiskiem w pro-

cesie ksztattowania potencjatu popytu beda uwarunkowania makroekonomiczne. Stabilno$¢
rynku walut, rynku pracy, kosztow kredytéw, poziom inflacji i wskazniki sytuacji gospodar-
czej beda kluczowe w ksztaltowaniu sie zachowan na rynku nieruchomosci, w szczegolnosci
wérdd przedstawicieli pokolenia Z.
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»Autorki podjely wazny i aktualny problem badawczy, ktéry
w $wietle zachodzacych zmian w otoczeniu spoleczno-
ekonomicznym wymaga systematycznych badan, pozwalajacych
odpowiedzie¢c na pytanie o postawy i zachowania
wchodzacego na rynek pokolenia Z w odniesieniu do rynku
nieruchomosci. (...) Na podkreslenie zastuguje fakt, ze podjeta
wmonografii problematyka zostala potraktowana wieloaspektowo,
z uwzglednieniem zwlaszcza kontekstu ekonomicznego
i spotecznego”

»Monografia podejmuje istotny i ciekawy pod wzgledem
badawczym problem. Preferencje mieszkaniowe pokolenia
Z na rynku nieruchomodci to zagadnienie, ktére do tej
pory bylo analizowane w ograniczonym stopniu, zwlaszcza
w tak poglebionej skali. Temat jest wazny z kilku perspektyw:
perspektywy samego rynku nieruchomodci, (...) perspektywy
zachowan konsumenckich, ale takze (coraz bardziej istotnej)
perspektywy demograficznej”.
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