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Streszczenie: W XXI wieku z nurtem konsumpcjonizmu styczno$¢ maja rowniez dzieci jako
najmtodsi cztonkowie spoteczenstw i zarazem konsumenci. To one, ulegajac urokowi proce-
sow komunikacyjno-transakcyjnych, na bazie nowinek technologicznych staja si¢ juz dzi$
niezwykle atrakcyjnym potencjatem biznesowym. Celem badawczym podjetych w artykule
rozwazan jest oznaczenie roli dziecka XXI wieku w procesach zakupowych gospodarstw do-
mowych. Obiektem prowadzonych badan byli mtodzi konsumenci, to znaczy dzieci w wieku
7-12 lat. Zastosowang metoda badawcza byta metoda ankiety bezposredniej. Niniejszy mate-
rial skutkuje implikacjami wskazujacymi na narastajace znaczenie wyedukowanych informa-
cyjnie i technologicznie natywnych Infodzieci ery cyfryzacji jako superklientow kreslacych
przysztos¢ zardwno spoteczna, jak i gospodarcza.

Stowa kluczowe: dziecko, konsument, nowe technologie.

Summary: In the twenty-first century also children as the youngest members of society and
at the same time consumers have contact with the flow of consumerism. They follow
communication-transaction processes based on technological innovations and therefore
become today a very attractive business potential. The purpose of the research undertaken in
the discussion paper is to determine the role of the child of twenty-first century in household
decision-making processes. The object of the study were young consumers — children aged
7-12 years. The research method applied was a questionnaire survey. This material results in
the implications indicating the growing importance of informative and technologically
educated native “Infochildren” of digitization era as a super clients that create both social and
economic future.

Keywords: child, consumer, new technology.
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(...) cztowiek musi wybierac (...).
W tym tkwi jego moc —w zdolnosSci podejmowania decyzji.

Paulo Coelho

1. Wstep

Dostepno$¢ do roznorodnych rozwiazan komunikacyjno-transakcyjnych opartych
na Internecie sprawia, ze dzieci jako reprezentanci mtodego pokolenia wykorzystu-
jacego Internet do poszukiwania informacji, komunikacji oraz wielu innych aktyw-
nosci, bedac internetowymi tubylcami, dla ktorych cyfrowy $wiat jest tym natural-
nym — natywnym S$rodowiskiem, oddzialujg juz dzi§ na przysztos¢. Wiedza
dotyczaca tego, skad dzieci czerpig informacje bedace podstawg decyzyjng zacho-
wan konsumenckich, zaréwno ich samych, jak i gospodarstw domowych, ktoérych sa
cztonkami, staje si¢ niezwykle frapujacym obszarem badan. Dzieci w XXI wieku —
implikacje z badan nad rolg i znaczeniem dziecka w procesach decyzyjnych
gospodarstw domowych — to zasadniczy nurt rozwazan niniejszego artykutu.

Zainteresowanie mlodymi konsumentami jako obiektami badan i oddziatywan
obserwowane byto w Polsce juz w latach 70. [Olejniczuk-Merta 2001]. Od tego cza-
su zainteresowanie mtodymi konsumentami znacznie wzrosto, co znajduje swoje
uzewnetrznienie zarowno w sferze naukowej, jak i realizacjach zastosowan prak-
tycznych. Wszak ,,dziecko to tez klient — konsument”, a wspotczesne dzieci kiedy$
dorosna.

2. Mloda generacja — czyli dzieci w Polsce XXI wieku

Cztowiek w ciggu swojego zycia ulega przeobrazeniom, korzystajac z potencjatu
biologicznego, wplywow spotecznych, kulturowych oraz aktywnosci wilasnej. Naj-
pierw jednak jest dzieckiem, czyli kim?

I tak zgodnie z ujeciem etymologicznym w stowniku PWN dla obszaru Polski
,»dziecko” to stowo rodzime, cztowiek od urodzenia do wieku mtodzienczego wyste-
puje w uzyciu sporadycznie w XV i XVI w., a dopiero od XVII w. jest w powszech-
nym zastosowaniu. W ujeciu prawa zgodnie z Ustawg o Rzeczniku Praw Dziecka
za ,,dziecko uznaje si¢ kazdg istot¢ ludzka od poczecia do osiggniecia petnoletnosci
(). co do zasady 18 lat)” [Ustawa z 6 stycznia 2000].

Zgodnie ze raportami Gtownego Urzedu Statystycznego (GUS) z koncem 2014
roku liczba o0sob mieszkajacych w Polsce wynosita blisko 38 mIn 479 tys. Sposrod
wszystkich mieszkancow os6b mtodych w wieku od 0 do 18 lat byto 5 560 425, co
stanowilo 19,15% ogdlnej liczby ludnosci. Wsrod dzieci 1 mtodziezy w wieku 0-18
lat wystepuje nieco wigksza liczba chtopcéw — na co wskazuje wyzszy wskaznik ich
liczby urodzen, ktoéry wynosi §rednio okoto 51,5% ogdlnej liczby urodzen. Wedlug
grup edukacyjnych w zbiorowosci dzieci i mtodziezy dominujg osoby w wieku 7-12
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lat, stanowiac blisko jedng czwartg ogolnej zbiorowosci 0sob uczacych si¢ (24,12%).
Z kolei rozpatrujac odsetek 0sob z tego przedziatu wiekowego wedtug osob wylacz-
nie do 18. roku zycia, to jest to wigcej niz co trzecia mtoda osoba (35,55%).

Dzieci w catym swoim zyciu podlegaja procesowi rozwoju, czyli stawania si¢
cztonkiem danej zbiorowosci. ,,Socjalizacja to ztozony, wielostronny proces uczenia
si¢, dzieki ktoremu cztowiek, istota biologiczna, staje si¢ istota spoteczna, czton-
kiem okreslonego spoteczenstwa i reprezentantem okreslonej kultury [Szacka 2003].
Skutkiem takiego procesu oddziatywania jest nabycie przez osobg umiegjgtnosci
i kompetencji badz ich modyfikacja do tego, by wspotuczestniczy¢ w zyciu danej
zbiorowosci.

Dziecko enkulturuje si¢ i socjalizuje przez obserwacje, rozmowe, wybor i nasla-
downictwo wzorcow osobowych, edukacje posrednio i bezposrednio zaplanowang,
stuchanie, ogladanie, lekture, udziat. Jest to proces bogaty, ztozony i bynajmniej nie
ma ciagglego, konsekwentnego i jednorodnego przebiegu [Lisowska-Magdziarz
2010]. I tak jako cztonkowi spoteczenstwa przypada mu petnienie jednej z rél, mia-
nowicie uczestnika proceso6w konsumpcyjnych.

W XXI wieku powszechny konsumpcjonizm! stal si¢ wyznacznikiem determi-
nujacym paradygmat cztowieka w spoteczenstwie. To konsumpcja przyjmowana nie
tylko jako bezposredni akt spozycia zaspokajajacy indywidualng potrzebe, ale row-
niez jako skomplikowany proces postaw, dziatan i decyzji, znajdujacy odzwiercie-
dlenie wlasnie w zachowaniach konsumenckich [Encyklopedia pedagogiczna
XXT wieku 2003]. Podmiotem konsumpcji jest konsument, czyli kazda osoba?, ktora
odczuwa potrzebe konsumpcyjng, dokonuje zakupu (lub w inny sposéb uzyskuje
produkt) i tag drogg zaspokaja odczuwang potrzebe (konsumuje, uzytkuje produkt)
[Solomon, Bamossy, Askegaar 1999].

Dzieci sa najmtodsza grupa konsumentow w spoteczenstwie [Malarewicz 2009].
Dzieci w spoteczenstwach konsumpcyjnych rodza si¢ w kontekscie kulturowym,
w ktorym konsumpcja od poczatku odgrywa zasadniczg role. Co wazne, rodzg si¢
one ludziom, ktérzy sami sg konsumentami, zajmujg mentalng i emocjonalng niszg
w zyciu rodzicow, przygotowang przez nich znacznie wczesniej, takze pod wzgle-
dem konsumenckim [Lisowska-Magdziarz 2010]. Zachowanie konsumenta (czy tez
zachowanie konsumpcyjne) nalezy traktowac jako jeden z elementéw szeroko rozu-
mianego zachowania si¢ cztlowieka [Jachnis 2007]. Zachowanie konsumenta obej-
muje: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (zachowanie), faczenie ich z motywami
i przyczynami, jednostek i matych grup, dotyczace orientacji, kupowania, uzytko-
wania, utrzymania i pozbywania si¢ wyrobu (cykl konsumpcji) oraz produkcji go-
spodarstwa domowego (zroéb to sam), pozwalajace konsumentowi funkcjonowac

! Konsumpcjonizm to postawa zyciowa, charakteryzujaca si¢ nadmiernym dazeniem do zdobywa-
nia i zuzywania duzej liczby réznych dobr materialnych, jak rowniez styl zycia, ktory wyzej stawia
dazenia do tego, aby ,,mie¢” niz ,,by¢” [Pomykato (red.) 1995].

2 W polskiej literaturze najcze$ciej termin ,,konsument™ stosowany jest w odniesieniu do jednost-
ki indywidualne;.
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oraz realizowaé swoje cele i urzeczywistnia¢ warto$ci, a dzigki temu osiggnac zado-
wolenie i dobrobyt, z uwzglednieniem skutkow krotko- 1 dlugofalowych oraz konse-
kwencji jednostkowych i spotecznych” [Antonides, Van Raaij 2003]. Zatem zacho-
wanie dziecka jako konsumenta jest efektem interakcji, w jakich on uczestniczy w
obszarze ekonomicznym, obejmujacym wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trak-
cie oraz nast¢puje po realizacji proceséw transakcyjnych.

I tu na postgpowanie dziecka jako konsumenta majg wptyw czynniki zarowno
wewnetrzne — zwigzane z nim samym, jak i zewnetrze — tkwigce w jego otoczeniu.
Postep w zakresie internetyzacji wraz z telefonig komorkowa oraz globalizacja i in-
ternacjonalizacja, ktore lezg po stronnie czynnikow zewnetrznych, zrewolucjonizo-
waly sfere konsumpcji, odciskajac swoje pietno rowniez na dzieciach.

3. Nowe technologie i nowe media —
czyli Swiat, w ktorym przyszlo zy¢ dzieciom

Spoteczenstwo nowo tworzacej si¢ ery ksztaltuje si¢ pod przemoznym wpltywem
odbioru, przetwarzania i przekazywania informacji [Gajda i in. 2006]. To, co jeszcze
wczoraj byto w obszarze domnieman, dzis$ staje si¢ rzeczywistoscig. Dzieci, bedac
cztonkami network society, nie wyobrazaja sobie zycia bez komputera i stalego do-
stepu do World Wide Web.

Wedtug raportu ,,We are social media” z koficem 2014 roku mozna bylo mowic,
iz na kuli ziemskiej jest juz 3,01 mld uzytkownikéw Internetu. To stanowi ponad
42% wszystkich ludzi na $wiecie. W Polsce mamy 25,7 mln uzytkownikow Interne-
tu co oznacza, ze 67% populacji w kraju ma dostep do Internetu’. Sa to uzytkownicy
korzystajacy zarowno ze statych faczy, jak i mozliwos$ci mobilnego taczenia z siecia.
Dla Europy — zgodnie ze wskazaniami raportu Eurostatu — odsetek gospodarstw do-
mowych posiadajacych dostep do Internetu w 2014 roku osiagnat poziom 81%*.

Internet stat si¢ obecnie niemal dobrem podstawowym, ktore jest niezbedne
wspotczesnym obywatelom, jak woda, prad, gazu czy telewizja. Komputery zespo-
lone w sie¢ towarzysza w zwyktej ludzkiej codziennosci, pozwalajac ptynac cyfro-
wej informacji. Internet pozwala na wysytanie wiadomos$ci w postaci maili, wyko-
nywanie zdalnej pracy na innym komputerze niz bazowy (telnet), wysytanie plikow
pomiedzy komputerami (FTP), dostep do baz danych (bibliotek), taczenie w grupy
dyskusyjne (listserwery), wzajemny podglad (CU-SeeMe), dostepnos¢ serwisoéw in-
formacyjnych (WWW), e-learning (edukacja zdalna przez Internet), udost¢pnianie
ksigzek 1 artykutow w postaci elektronicznej, telezakupy, gry na zywo (MUD-y),
zawiera programy zbierajgce informacje o konkretnych osobach, umozliwia spotka-
nia w sieci (NetMeeting) oraz ogladanie telewizji.

3 http://smmeasure.eu/liczby-polskiego-internetu-2015/ (1.12.2015).
4 http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics -
households_and_individuals/pl (1.12.2015).
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Dynamicznie rozprzestrzeniajace si¢ innowacyjne technologie oparte na elektro-
nicznych systemach informacji IT° opanowujg coraz szersze obszary spoteczno-eko-
nomiczne. ,,Wylicza si¢, ze w latach 2013-2018 $wiatowy Internet bedzie wykorzy-
stywac ponad 83 tysigce petabajtow danych w ciggu miesigca, przy czym najwigcej
bedziemy przeznacza¢ na wideo w Internecie — ponad 62 tysigce petabajtow. 13 ty-
siagcy ppetabajtow i drugie miejsce naleze¢ bedzie do przegladania Internetu oraz ma-
ili, wymiana plikéw niecate siedem, a gry w Sieci tylko 113 petabajtow’.

Korzystanie z Internetu stato si¢ niemal standardem. Niezaleznie od wieku, po-
ziomu edukacji, dochodéw i ptci. W tym duchu coraz wigcej dzieci 1 mlodziezy
funkcjonuje w dualnej rzeczywistosci. Zgodnie z wynikami badan przeprowadzo-
nych w USA po raz pierwszy dzieci stykaja si¢ z Internetem juz w wieku 2 lat, co
deklaruje 23% rodzicow. Wigkszos¢ dzieci w wieku 2-5 lat korzysta z Internetu re-
gularnie, co potwierdza blisko 80% badanych [Raport 2011]. W Polsce dwie trzecie
przedszkolakéw korzysta z Internetu przynajmniej raz w tygodniu, a znakomita
wigkszos¢ dzieci w wieku szkolnym (7-14 lat) to juz stali uzytkownicy sieci, spedza-
jacy w niej wiecej czasu niz dorosli [Raport Internet Standard 2012]. Mowi si¢ wrecz
o dziecigcej cyberprzestrzeni, a pokolenie dzieci i mlodziezy zyskuje miano ,,techno-
logicznych maniakow”, dzieci z innej planety” czy tez ,,cyberdzieci”. To dzieci, ktore
chca by¢ w stalym kontakcie ze §wiatem. Ci mtodzi ludzie chcg caty czas wiedziec, sg
permanentnie rzadni informacji, chcg jg posiadaé, nig si¢ dzieli¢ i agregowac ja w po-
staci wiedzy. Dlatego tez, zdaniem autora, mozna ich okre$li¢ mianem infodzieci cy-
berswiata. Ich zycie informacja w wirtualnym $wiecie zaczyna si¢ czestokro¢ w tonie
matki, kiedy to ich rodzicielki dzielg si¢ tg informacja o ich istnieniu ze §wiatem, po-
dajac na portalach spotecznosciowych informacje o potomku. W dalszej kolejnosci
pojawiaja si¢ informacje o porodzie, pierwszych krokach i stowach, a potem to juz one
same poszukuja, tworza i dzielg si¢ informacjg i wiedzg. Mnogos¢ ustug oferowanych
przez operatoroéw telefonii komorkowej sprawia, ze telefon zastepuje dzis notes, orga-
nizer, portfel, mape, sklep, serwisy informacyjne, bank itd. Caty $wiat staje dzi$ dla
infodzieci dostownie na wyciagniecie reki, a wlasciwie kciuka.

4. Dziecko jako uczestnik procesow zakupowych

Dzieci nie mozna odizolowa¢ od wspotczesnego swiata konsumpcji opartego na no-
woczesnych technologiach, bo to one zmieniajg nasz $wiat. W tym nurcie epoki in-
formacji infodzieci stanowig wyzwanie zarowno dla ich rodzicoéw, jak i przedsig-
biorcoOw kierujacych do nich swoja oferte. Jak duze to wyzwanie, pokazujg wyniki
badan przedstawione w niniejszej czg¢sci materiatu. Autor uwaza, ze poznanie i zro-
zumienie roli dziecka jako cztonka gospodarstwa domowego moze wspomoc proces

* Technologia IT jest definiowana jako zdobywanie, przetwarzanie, przechowywanie i prezentow-
anie oraz przesylanie we wszystkich mozliwych formach, czyli poprzez kombinacje sprzetu kompute-
rowego, oprogramowania oraz mikroelektroniki i telekomunikacji [Lukas 1998].

¢ http://antyweb.pl/40-ludzi-na-swiecie-korzysta-z-internetu-duzo-malo/ (1.12.2015).
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ksztattowania si¢ wspodtpracy komunikacyjno-transakcyjno-spotecznej pomigdzy
przedsigbiorstwami a ich klientami nie tylko dzis$, ale zwtaszcza w przysztosci.

Badanie o charakterze eksplanacyjnym zostato zrealizowane w maju 2015 roku
i kierowane byto do rodzicow badz opiekunow 7-12-latkow jako reprezentantow
gospodarstw domowych zamieszkatych w Lodzi. Zastosowang metoda badawcza
byla ankieta bezposrednia. Z kolei doborem jednostek proby byt dobdr jednostek
typowych, gdzie typ zostat dookreslony w formule: ,,0soba posiadajaca na utrzyma-
niu osobg nieletnig w wieku 7-12 lat”.

W badaniu uczestniczyto 150 respondentow. Wsrod uczestnikow badania domi-
nujaca grupe stanowity kobiety (61,1%) w stosunku do mezczyzn (38,9%). Ponad
potowa badanych to osoby w wieku 35-44 lata (66,7%). Co trzecia osoba byla w
wieku od 18 do 34 lat (27,8%). Badani reprezentowali gospodarstwa domowe skta-
dajace sie¢ w gtownej mierze z czterech 0sob (55,6%). Pozostali uczestnicy badania
deklarowali, iz ich gospodarstwo domowe liczy trzy (22,2%) badz dwie (22,2%)
osoby. W tych gospodarstwach domowych byto dwoje (55,6%) dzieci badz jedno
(44,4%) dziecko.

Rodzice uczestniczacy w badaniu przyznaja, ze bardzo rzadko (22%) badz rzad-
ko (28%) wspomagaja si¢ informacjami uzyskiwanymi od dziecka/ci w procesie
poszukiwania informacji o produktach. Warto jednak podkresli¢, iz cho¢ niewielka,
ale istnieje grupa rodzicow przyznajaca, ze ich pociechy czesto badz bardzo czgsto
(28%) wspoétuczestniczg w procesie decyzyjnym zakupu produktow na etapie pozy-
skiwania informacji. Respondenci przyznaja bardzo czesto (61%) badz zawsze
(28%), ze to oni wytacznie sami decyduja o formule badz miejscu zakupow. Warto
pokresli¢, iz co trzeci badany (28%) wskazal, iz czesto to wylacznie dzieci decyduja
o tym, w jaki sposob zostanie dokonany zakup oraz w jakim miejscu. Warto zatem
pozna¢ zrodta informacyjne dzieci.
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Owylacznie dziecko ~ Ewylacznie opiekunowie ~ Bwspolnie dziecko i opiekunowie

Rys. 1. Decydent oraz czgstotliwo$¢ podejmowania decyzji wyboru formy/miejsca zakupu produktow
na rzecz gospodarstwa domowego — udziat % (n = 150).

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan wiasnych — maj 2015.
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Dzieci w gospodarstwach domowych maja dostep do wielu urzadzen, z ktérych
moga korzysta¢, by pozyskiwaé informacje. Tym urzadzeniem komunikacyjnym, z
ktoérego korzystaja wszystkie dzieci osob badanych, to telewizor (100%). Kolejnymi
rownie popularnymi urzgdzeniami sg radio (70%) oraz telefon (67%). Warto zwroci¢
uwagge na fakt, iz ponad potowa dzieci uczestnikow badania posiada smartfon (56%)
badz wilasny laptop (56%). Gros dzieci posiada wlasny tablet (44%). Takie dane
wskazuja na stechnologizowanie gospodarstw domowych. Cho¢ telewizja i radio sa
dominujacymi instrumentami komunikacyjnymi, z ktorych korzystajg dzieci, to po-
pularnos¢ postugiwania si¢ telefonami, smartfonami, laptopami i tabletami wskazuje
na rozwiniete umiej¢tnos$ci w korzystaniu przez dzieci z nowoczesnych instrumen-
tow komunikacji, za pomocag ktorych mogg si¢ one tgczy¢ z Internetem celem pozy-
skiwania informac;ji.

Teraz warto zastanowi¢ si¢ nad tym, czy i z jaka czgstotliwo$cig dzieci korzysta-
jace z instrumentow komunikacji bedacych w posiadaniu gospodarstw domowych
postuguja si¢ Internetem. I tu zdecydowana wigkszo$¢ rodzicow przyznaje, iz bar-
dzo czesto korzystaja z Internetu i zajmuje im to stosunkowo duzo czasu. Najcze-
sciej dzieci korzystajg z Internetu codziennie (48%) lub trzy — pi¢¢ razy w tygodniu
(18%). Niewielka grupe stanowig dzieci, ktore korzystaja z Internetu jeden do trzech
razy w miesigcu (15%) badz okazjonalnie (15%). Przy czym najczesciej przed
ekranami sg od godziny do dwoch, korzystajac jednorazowo z Internetu (33%), badz
pot do godziny (30%). Niewielka grupe stanowia dzieci korzystajace jednorazowo
z Internetu przez dwie lub trzy godziny (4%).

nie korzysta
4%

okazjonalnie
15%

codziennie lub
prawie
codziennie
48%

rzadziej niz 1 raz
W miesigcu
0%

1-3 razy
W miesigcu
15%

3-5 razy
w tygodniu
18%

Rys. 2. Czgstotliwos¢ korzystania przez dziecko/-ci z Internetu — udziat % (n = 150)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan whasnych grudzien 2014 — maj 2015.

Dzieci spedzajace czas w Internecie (93%) najczesciej ogladaja filmy inne niz
reklamy (96%), graja w gry komputerowe online (96%) badz stuchaja muzyki (96%).
Warto zwroci¢ uwage, iz na czwartym miejscu jest poszukiwanie przez dzieci infor-
macji w sieci na $cisle zadany temat, np. praca domowa (72%). Dzieci w sieci ogla-
daja rowniez reklamy (48%), korzystaja z komunikatoréw tekstowych (40%),
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poszukuja informacji na temat produktow badz ustug (10%) oraz zgrywaja muzyke,
filmy badz ksigzki (10%). Innymi rodzajami aktywnosci realizowanymi przez dzieci
sa: wysylanie maili do znajomych, czytanie informacji na temat biezacych wyda-
rzen, wyszukiwanie informacji edukacyjnych na stronach producentéw, czytanie fo-
row, postow na czatach oraz blogow, uczestnictwo w spotkaniach wideo-gtosowych,
korzystanie z profilu na serwisie spoteczno$ciowym, udziat w konkursach Iub ak-
cjach promocyjnych producentdéw, poszukiwanie informacji dotyczacych mozli-
wych zakupow produktow w sieci, zamieszczanie zdje¢¢ oraz informacji, jak rowniez
pisanie postow na forach, czatach badz blogach.

Dzieci, realizujac tak roznorodne aktywnosci w sieci, maja stycznos¢ z wieloscia
informacji, ktoéra zwigksza poziom ich wiedzy o §wiecie. To, z jakimi tresciami za-
poznaja si¢ dzieci, moze determinowac ich postepowanie i wybory, w tym rowniez
te dotyczace zakupu produktow i ustug. Wzbudzanie potrzeb i motywowanie do
nabycia konkretnych dobr, z jakim dzieci mogg zetkna¢ si¢ w sieci, moze stymulo-
wac¢ ich zachowanie zakupowe oraz ksztattowac rolg w procesie zakupowym dobr
codziennego uzytku na rzecz gospodarstwa domowego. Cho¢ jak przyznaja uczest-
nicy badania, dzieci nie dokonuja w sieci zakupu wybranych produktow badz ustug
oraz nie finalizujg transakcji zakupowych w obszarze finansowym w sposob bezpo-
sredni, co wynika z wieku podopiecznych i z ograniczen prawnych, to niewatpliwie
pociechy posrednio majg wptyw na wybory dokonywane przez opiekunow. Zdecy-
dowanie najczegsciej respondenci przyznaja, iz dziecko badz dzieci towarzysza im
w zakupach czesto (39%) badz bardzo czgsto (39%). Czgs¢ badanych podata, iz
dzieci rzadko towarzyszg im w zakupach, za$ szczatkowa grupe¢ stanowig ci, ktorzy
przyznaja, ze dzieci towarzysza im w zakupach zawsze.

Respondenci przyznaja, ze z sugestiami ze strony dzieci na zakupach liczg si¢
najczescie] w przypadku zakupu wyrobow cukierniczych (33%). Bardzo czgsto to
dziecko ma wptyw na zakup dobr takich, jak zabawki (61%), produkty spozywcze
(39%) oraz odziez i obuwie (39%). Z kolei czgsto zdanie dzieci jest uwzgledniane w
przypadku zakupu ksiazek i ptyt (44%), artykutow sportowych (39%) oraz sprzet rtv
i agd (33%). Rzadko respondenci uwzgledniaja sugestie dzieci przy wyborze chemii
gospodarczej (50%), komputeréw, laptopow, smartfondw badz telefonow (28%).
Podobnie bardzo rzadko glos dzieci liczy si¢ w przypadku zakupu ustug medycz-
nych (28%).

Badani nie uwzgledniaja sugestii dzieci przy wyborze takich produktow, jak sa-
mochody (78%), artykuty jubilerskie (61%), produkty dla zwierzat (44%), wyposa-
zenie domu (39%), ustugi turystyczne (39%) oraz produkty do ogrodu (39%).
Z kolei chemia kosmetyczna jest taka kategoria, przy ktorej wida¢ rozproszenie de-
klaracji respondentéw — od tych, ktorzy nie uwzgledniaja sugestii dziecka (22%)
badz czynig to bardzo rzadko lub rzadko (22%), az po tych, ktorzy przyznaja, iz
w zakupach z tego obszaru czesto uwzgledniajg wybory dzieci (22%).
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Analizujac deklaracje rodzicow co do tego, jaka role przypisuja swoim pocie-
chom w procesie wyboru produktéw z konkretnych grup produktéw, to mozna gene-
ralnie stwierdzi¢, ze wickszo$¢ przyznaje, iz raczej niewielka jest czestotliwosé
uwzgledniania sugestii dziecka w procesie zakupowym. Jednakze istnieje spora gru-
pa rodzicow, ktorzy przyznaja, ze liczg si¢ z tym, co ma do powiedzenia dziecko
w procesie zakupowym.

5. Zakonczenie

Reasumujac, jeszcze kilkadziesiat lat temu dzieci nie byly uwazane za konsumentow
w pelnym znaczeniu tego stowa, ale postrzegano je raczej jako ,,dzieci pana Kowal-
skiego”, ktore akurat znalazty si¢ w sklepie z rodzicami przy okazji domowych
zakupow [Kolasinska-Morawska 2014, s. 68]. Rosngca znaczenie technologii oraz
informatyzacji w XXI wieku sprawiaty, iz to wlasnie dzieci jako najmtodsi konsu-
menci coraz czgsciej dajg o sobie zna¢ jako natywni uzytkownicy nowoczesnych
formut komunikacyjnych.

Dostep infodzieci jako mtodych konsumentéw do informacji bedzie silnie od-
dziatywac, jesli nie determinowac, rozwoj spoteczenstw. Coraz wigkszy dostep do
Internetu i coraz dtuzszy czas spedzany przez dzieci epoki info w kontakcie ze zro-
dtami informacji w formacie nowoczesnych formut komunikacyjnych skutkuje re-
konfiguracjg ich roli i znaczenia jako cztonkow wspdlnoty gospodarstwa domowego
w realizacji procesow zakupowych. Rodzice coraz czesciej 1 chetniej korzystac beda
ze wsparcia informacyjnego ze strony dzieci przy poszukiwaniu informacji o pro-
duktach. Jeszcze do niedawna nie bylo mowy o tym, ze w procesie decyzyjnym
uwzgledniane sg opinie i racje dzieci. Juz dzi§ powoli, ale ten stan si¢ zmienia, bo-
wiem wspoélczesne spoleczenstwo to spoteczenstwo sieci. Internet jako najbardziej
demokratyczne globalne medium daje nieograniczony dostep do informacji. Ci, kto-
rzy potrafia z tych zasobow korzysta¢, dla ktérych srodowisko cyfrowe jest tym na-
turalnym, ci, ktorzy sa natywni i chetnie si¢ ucza, beda ksztattowac przyszitosc swia-
ta zarbwno spoteczna, jak i gospodarcza. A s3 to infodzieci, dzieci przestrzeni
cyfrowe;j.
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