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SPOLECZNE ASPEKTY ZAKUPOHOLIZMU

Streszczenie

Zakupoholizm wpisuje si¢ we wspotczesna kulture konsumpcyjng i zalicza
si¢ do uzaleznien behawioralnych. Wsrdd przyczyn tego zjawiska znajduja
si¢ zarowno determinanty biologiczne, psychologiczne, jak 1 spoteczne. Skala
zakupoholizmu trudna jest do oszacowania, jednak w wielu opracowaniach
i raportach podaje sig, iz problem ten nasila si¢ w skali globalnej. Niepokojace
sa wyniki badan wskazujace na wzrost zagrozenia tym problemem w$rod osob
mtodych. Biorgc pod uwage fakt, iz jest to zjawisko wielowymiarowe, to skut-
ki zakupoholizmu nalezy rozpatrywac na kilku ptaszczyznach: ekonomiczne;j,
psychologicznej i spoteczne;j.

Abstract

Shopaholism is embedded in contemporary consumer culture and is classified
as a behavioral addiction. The causes of this phenomenon include biological,
psychological, and social determinants. The scale of shopaholism is difficult
to estimate; however, numerous studies and reports indicate that this problem
is intensifying globally. Alarming are the research findings that point to an
increased risk of this issue among young people. Considering the fact that it is
a multidimensional phenomenon, the consequences of shopaholism should be
examined on several levels: economic, psychological, and social.

Stlowa kluczowe: zakupoholizm, kultura konsumpcyjna, spoteczenstwo
konsumpcyjne

Wstep

Rozwazajac spoteczne aspekty zakupoholizmu nalezy rozpatrywac to
zjawisko w konteksScie spoteczenstwa konsumpcyjnego. Wspotczesne spo-
teczenstwo konsumpcyjne ksztalttowane jest gtownie pod wptywem kultury
konsumenckiej 1 stanowi niejako fenomen wspotczesnych czasow, gdyz wraz
z globalizacjg ta forma rzeczywistosci spotecznej rozprzestrzenia si¢ w kra-
jach rozwinigtych pod wptywem zmian gospodarczych 1 cywilizacyjnych.
Celem artykulu byta analiza spotecznych aspektéw zakupoholizmu, biorgc
pod uwage przede wszystkim przyczyny i skutki tego zjawiska rozpatrywane
w konteks$cie wspodtczesnej kultury konsumpcyjnej. Praca ma charakter prze-
gladowy w oparciu o studia literaturowe 1 materiaty wtérne.
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Zakupoholizm — ustalenia terminologiczne, przyczyny i skala zjawiska

Zakupoholizm okreslany jest wieloma terminami, m.in. stosuje si¢
takie nazewnictwo jak: kompulsywne zakupy, kompulsywna konsumpcja,
dysfunkcyjne zakupy, oniomania, mania kupowania, zakupomania, shopo-
holizm, kupnoholizm (Sieniow, 2019). W literaturze przedmiotu kupowanie
kompulsywne traktowane jest jako ,,chroniczne, powtarzajace si¢ zakupy,
ktore stajg sie¢ podstawowg reakcja na negatywne wydarzenia i uczucia jed-
nostki; jest ono odmiang kompulsji — stanowi zachowanie jako$ciowo roz-
ne od zakupoéw impulsywnych czy normalnych. Zapewnia ono kupujace-
mu krétkotrwalg przyjemno$é, ale owocuje negatywnymi konsekwencjami
w dlugim okresie” (Faber i in., 1987, za: Gasiorowska, 2001). Zaliczane jest
ono do uzaleznien behawioralnych, co wynika z utrwalonego schematu, czy
tez rytuatu zachowania, ktory przejawia osoba uzalezniona (Krzystanek i in.,
2016). Biorac pod uwage biologiczne podstawy zakupoholizmu wskazuje
sig, 1z mechanizmy fizjologiczne wiaza si¢ z sekrecjg serotoniny 1 dopami-
ny, tak jak w przypadku innych uzaleznien behawioralnych (Swiatla i in.,
2019). W naukowych opracowaniach proponuje si¢ stosowanie nastepuja-
cych kryteriow kompulsywnego kupowania: nadmierne zainteresowanie nie-
kontrolowang checig kupowania, niepokoj zwigzany z zakupami, nadmier-
ng konsumpcj¢ czasu, nieracjonalne kupowanie, ktore skutkuje problemami
w obszarze spotecznym, zawodowym, finansowym (McElroy 1 in., 1994, za:
Krzystanek 1 in., 2016). Do najwazniejszych czynnikdw wplywajacych na
zakupoholizm nalezg: czynniki neurobiologiczne, samoocena, wzorce za-
chowan, wiek, pte¢, postrzegany 1 faktyczny status spoteczno-ekonomiczny,
grupy odniesienia, formy uzywanego pieniadza i metody sprzedazy, zachgty
marketingowe (Ertmanska, 2012).

Z socjologicznego punktu widzenia jednym z istotnych czynnikéw
wpltywajacych na rozwdj zakupoholizmu sg zmiany cywilizacyjne i rozwdj
kultury konsumenckiej, ktora opiera si¢ na warto$ciach materialistycznych
oraz skrajnym indywidualizmie. Zanik wartosci tradycyjnych, rozluznie-
nie wigzi spotecznych, coraz wigksza anonimowos¢ wspolnot spotecznych
wplywa na poczucie pustki i wyobcowania jednostki. Brak jasnych punktéw
odniesienia, a takze ciggly niepokdj, stres 1 zycie w biegu przyczynia si¢ do
szukania nowych drog ucieczki. Poza tym, warto wspomnie¢ o czynnikach
ekonomicznych m.in. wzrost dochodow, bogata oferta dobr 1 ustug w kra-
jach rozwinigtych. Warunki te zache¢cajg 1 daja nowe mozliwosci nabywa-
nia rzeczy, ktore stajg si¢ w rezultacie w nadmiarze. Kultura konsumpcyjna
jest kultura nowosci, gdzie dobra bardzo szybko tracag swoja przydatnosc,
gdyz niejednokrotnie rozwoj technologii pozwala na wprowadzanie modeli
coraz to nowszych. Ten trend szczegdlnie widoczny jest w elektronice, gdzie
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telefony 1 laptopy bardzo szybko tracg na swojej wartosci, ale takze okazuja
si¢ niedostosowane do nowoczesnych rozwigzan.

Spoteczne determinanty zakupoholizmu to takze che¢ nasladownictwa
1 przynalezno$ci do grup odniesienia. Stad tez jednostki kierujac si¢ presti-
zem np. danej marki dokonuja nadmiernych zakupéw. Badania Andreassen’
a 1 wspotpracownikow wskazuja na psychologiczne determinanty zakupo-
holizmu, m.in. czynniki osobowos$ciowe (np. depresyjnos¢, neurotyzm, im-
pulsywnos¢) (Koryczan i in., 2017). Osoby z ré6znymi deficytami emocjo-
nalnymi, z trudno$ciami w relacjach z innymi, poddane cigglemu stresowi
probujac radzi¢ sobie z przeciwnosciami, z wigkszg tatwoscig popadaja w to
uzaleznienie. Spoteczny aspekt tego zjawiska wskazuje na zwigkszajace si¢
poczucie osamotnienia we wspotczesnym §swiecie, anonimowos¢, powierz-
chownos$¢ kontaktow migdzyludzkich, ktére moga negatywnie wptywac na
jednostke. Ponadto materializm podsycany przez reklamy i mass media moze
niekorzystnie wptywac na ten problem.

Zakupoholizm jest zjawiskiem zréznicowanym, jesli chodzi o skale
wystepowania. Zadka 1 Olajossy przytaczaja badania, w ktérych przyjmuje
si¢, 1z problem ten dotyczy od 3,6% do 31,9% w zaleznos$ci od kryterium
doboru proby, natomiast w stosunku do catej populacji szacuje si¢, ze wynosi
1,1% (Zadka i in., 2016).

Wedhug badan CBOS-u (2019) zakupoholizm dotyczy 3,7% Polakoéw
od 15 roku zycia, szczegdlnie zagrozone sg osoby ponizej 35 roku zycia, a co
jest niepokojace to wzrost zagrozenia tym zjawiskiem wsrdéd oséb mtodych
w przedziale wiekowym 15-17 lat. Biorac pod uwagg pte¢, bardziej narazone
s kobiety tj. 5,2%, za$§ m¢zczyzni w 2,0%. Tym niemniej, zarowno wsrod
mtodych dziewczat 1 chlopcow w wieku 15-17 lat odnotowuje si¢ wzrost za-
grozenia zakupoholizmem. Najczgsciej problem ten dotyka uczniow 1 stu-
dentéw, gospodyn domowych 1 0séb niepracujacych z innych powodow. Co
ciekawe, prawie 35% majacych problem z zakupoholizmem nie posiada wta-
snych dochodow, gtownie ze wzgledu na mtody wiek. Sytuacja materialna
gospodarstwa domowego 1 mozliwos$ci finansowe maja wpltyw na zagrozenie
zakupoholizmem oraz miejsce zamieszkania (zamieszkujacy wigksze miasta
majg wigkszg sktonnos$¢ do tego uzaleznienia). W omawianym raporcie zba-
dano takze zwyczaje konsumenckie osob z problemem zakupowym 1 usta-
lono nast¢pujace wnioski: kobiety istotnie czg$ciej niz mezczyzni dokonujg
zakupu odziezy i obuwia, za$§ me¢zczyzni czesciej kupuja ptyty, programy
komputerowe, akcesoria do komputera, dobra kolekcjonerskie; osoby do-
tkniete zakupoholizmem cze$ciej dokonuja zakupdéw w galeriach handlo-
wych, sklepach internetowych (wyrazny wzrost zainteresowania tym spo-
sobem zakupow), second-handach, aukcjach internetowych z licytacja oraz
innych sklepach.
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Badania pochodzace z 2015 roku, zrealizowane na zlecenie Mini-
sterstwa Zdrowia przeprowadzone wsrod mlodziezy wskazujg, ze problem
niekontrolowanych zakupdéw dotyczy 17% nastolatkow — czesciej dziewczat
(25%) niz chlopcodw (9,5%), przede wszystkim ucznidw szkot ponadgimna-
zjalnych (18%). Gléwne symptomy niekontrolowanych zakupoéw wskazywa-
ne przez miodych ludzi to: che¢ wydawania pieniedzy, zakupy traktowane
jako sposob na relaks, odreagowanie stresu, niemozno$¢ powstrzymania si¢
przed wydawaniem posiadanych pienigdzy, pojawienie si¢ poczucia winy
po dokonaniu zakupu, ktéry okazal si¢ nierozsagdny oraz kupowanie czegos
nieplanowanego ze wzgledu na silng potrzebe posiadania. Wsrdd czynnikdéw
zwigkszajacych problem zakupoholizmu w tej grupie, badania wykazaly na-
stepujace ustalenia: duza ilo$¢ czasu spedzana w galeriach handlowych, stres
zwigzany z zyciem rodzinnym i szkolnym, wysoko$¢ kieszonkowego oraz
ryzykowne postawy rowiesnikow. Ponadto, badani wskazywali, 1z odczuwa-
ja poczucie winy w zwigzku ze stratg pienigdzy oraz eufori¢ po dokonaniu
zakupow, przejawiajg takze nieudane proby ograniczenia tej aktywnosci,
a takze napiecie lub Igk, ktore moga by¢ ztagodzone wytacznie poprzez za-
kupy (Ostaszewski 1 in., 2015). Te niepokojace doniesienia potwierdzaja, iz
mamy obecnie do czynienia z rozprzestrzeniajaca si¢ kulturg konsumpcyjna,
nowym stylem zycia w$rdd nastolatkow polegajagcym m.in. na spedzaniu cza-
su wolnego w galeriach handlowych.

Zakupoholizm w kontekscie wspolczesnej kultury konsumenckiej

Jednym z gléwnych celéw konsumpcjonizmu jest zachecanie konsu-
mentow do zakupow, ktore czesto nie sg zwigzane z realnym zaspokajaniem
potrzeb. Zakupoholizm, ktory wpisuje si¢ w kulture konsumpcjonizmu pod-
dawany jest licznym praktykom marketingowym, ktore jeszcze bardziej zda-
ja si¢ wcigga¢ konsumentow w to uzaleznienie. Konsumpcyjny styl zycia,
wzorce konsumpcji ksztaltowane obecnie glownie przez mass media, silne
oddziatywanie mody oraz kreowane przez nig trendy potgguja zakupoholizm.
Presja posiadania coraz to nowszych rzeczy, otaczanie si¢ coraz wigksza ich
ilo$cia, czesto dobr niepotrzebnych wygenerowanych przez sztuczne potrze-
by, wpisuje si¢ w blichtr wspotczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego.
Jednostka szuka w ten sposdb akceptacji, probuje niwelowaé swoje deficy-
ty 1 potwierdza¢ swojg warto$¢. Silny wplyw na decyzje konsumentow we
wspotczesnym spoteczenstwie ma marketing sensoryczny, ktéry polega na
przekazywaniu informacji o produkcie i jego marce poprzez oddziatywanie
na zmysly przy uzyciu bodzcoéw sensorycznych, ktore zostajg zapamietane za
pomoca pamigci sensorycznej. Pami¢¢ sensoryczna pozwala konsumentom
na odtworzenie i kojarzenie bodzcéw z okreslonym produktem (Rybowska,
2011). Takie zmysty jak wzrok, stuch, smak, zapach, dotyk sg silnie oddzia-
tywujace na konsumenta.
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Marketing sensoryczny jest odpowiedza na emocjonalne potrzeby
konsumentéw. Mozna wyrozni€ trzy etapy marketingu sensorycznego: etap
I — stymulacja, etap II — wzmocnienie, etap III — stworzenie wiezi (Pabian,
2011). W tym podejsciu do klienta wykorzystuje si¢ gldéwnie zmysty, ktore
okazuja si¢ bardzo istotng determinanta w oddziatlywaniu na potencjalnego
konsumenta. Stosowanych praktyk w tym aspekcie jest dosy¢ sporo. Warto
podkresli¢, iz pierwsze wrazenia sg odbierane za pomoca wzroku, stad czesto
on jest wykorzystywany, by zache¢ci¢ do zakupow. Dzieje si¢ tak w przypad-
ku wygladu wystawy, wystroju wnetrza, dobranych kolorow, nat¢zenia swia-
tla. Na przyktad odpowiednie o§wietlenie wptywa na atrakcyjnos¢ produktu,
odpowiedni kolor wywotuje okreslone emocje (Pabian, 2011). Ponadto duza
role odgrywa zapach, ktory wykorzystywany jest przez marketing zapacho-
wy, inaczej takze zwany aromarketingiem. Jest to ,,jedna z koncepcji marke-
tingowych opierajaca si¢ na doznaniach wgchowych oraz wykorzystywaniu
zmystu powonienia i roli jakg w procesie podejmowania decyzji przez konsu-
mentéw odgrywajg kompozycje zapachowe. Odpowiednio dobrane zapachy
maja za zadanie zbudowanie pozytywnej, prozakupowej atmosfery w miej-
scu sprzedazy czy punktach obstugi klienta, a takze zwigkszenie prawdopo-
dobienstwa dokonania przez klientéw zakupdéw impulsywnych” (Michalska-
-Dudek, 2009). Coraz wigcej sklepow korzysta z tej techniki, za$ przyktadow
wykorzystywania konkretnych nut zapachowych jest dosy¢ sporo. Do naj-
czesciej stosowanych mozna zaliczy¢: aromat o zapachu skory, aromat Swie-
7o zaparzone] kawy i wypieczonych rogalikow, aromat cynamonu, miodu
1 wanilii, zapach pieczywa, aromat cynamonu, zapach migety, alg morskich
(Tarczydto, 2012). Jak podkresla Andruszkiewicz (2011) aromarketing jest
wykorzystywany w celu podniesienia wartosci oferty dla konsumenta, bu-
dowy wizerunku marki oraz stworzenia odpowiedniej atmosfery w punktach
handlowych, ktéra bedzie kojarzyla si¢ z uczuciem przyjemnosci, zas od-
powiednia kompozycja zapachowa moze spowodowac, ze klient uzna dang
firme¢ za bardziej ekskluzywna, czy godng zaufania.

Kolejnym wazng technikg jest audiomarketing stosowany przez firmy
majacy na celu wizualizacj¢ doznan zmystowych podbijanych przez design,
opakowanie, kolor, $wiatlo, wyglad zewnetrzny, wystrdj wnetrz, co stuzy
przede wszystkim zwigkszeniu §wiadomosci danej marki w postrzeganiu jej
przez konsumenta (Grzybowska-Brzezinska i in., 2013). Ponadto, wazna jest
muzyka, ktora ma pobudza¢ stany emocjonalne konsumentow, ktére beda
powodowaty dobre skojarzenia zwigzane z miejscem i produktem (Pabian,
2019). Wykorzystywane dzwieki (muzyka, melodyjki reklamowe, dzwieko-
we logo) powinny by¢ charakterystyczne, tatwo wpadajace w ucho oraz od-
powiada¢ wymaganiom muzycznym rynku docelowego (Grzybowska-Brze-
zinska i in., 2013).
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W zakupoholizmie istotng rol¢ odgrywajga emocje. Jedna z bardziej in-
teresujacych koncepcji pokazujaca wykorzystanie tego mechanizmu to bran-
ding emocjonalny, ktory polega na wytworzeniu trwatej emocjonalnej wigzi,
ktéra przynagla konsumenta do zakupu, pomijajac aspekt myslenia, czyli
analizy swoich potrzeb 1 przydatnosci danego zakupu (Dolinska-Werynska,
2015). Zauwazono, iz w przypadku zakupoholizmu pojawia si¢ zaspokajanie
pobudek hedonistycznych, zaspokojenie pozadania w sposob natychmiasto-
wy, bez wigkszego krytycyzmu, gdyz wraz z zakupem pojawiajg si¢ pozy-
tywne emocje (Gaczek, 2015).

Podsumowanie

Skutki zakupoholizmu nalezy rozpatrywac wieloaspektowo. Jednag
z powazniejszych ekonomicznych konsekwencji zakupoholizmu sg proble-
my finansowe oraz zadtuzenie oso6b uzaleznionych. Zmagajac si¢ z natogo-
wym kupowaniem jednostka zaniedbuje wykonywanie swoich obowigzkoéw
zawodowych, co moze doprowadzi¢ nawet do utraty pracy. Ciagta presja
zakupow, niepokdj moze utrudnia¢ spoteczne funkcjonowanie. Cierpig na
tym relacje miedzyludzkie, zaczynajg pojawiac si¢ konflikty, jednostka moze
si¢ izolowa¢ od innych, unika¢ kontaktow spotecznych. Pod wzgledem psy-
chologicznym mogg pojawia¢ si¢ dodatkowo problemy natury emocjonalne;j
(smutek, rozdraznienie, I¢k).

Zakupoholik wchodzi niejako w $wiat sztucznie wykreowany, otacza
si¢ przedmiotami i odwiedza miejsca kojarzone z zakupami. Potwierdzaja to
badania, wskazujac na zjawisko window shopping, czyli ogladanie wystaw
sklepowych bez zamiaru zakupu, traktujac to jako jeden z przejawow zaku-
poholizmu. Osoby takie czesciej niz nieuzaleznione spgdzajg czas spacerujac
dla przyjemnosci po galeriach handlowych lub sklepach (75,1%), ogladaja
towary oferowane na aukcjach internetowych (64,5%) 1 w sklepach inter-
netowych (73,8,%) (CBOS, 2019). Taka z pozoru niewinna forma rozrywki
1 spedzania czasu wolnego moze skutkowaé powaznymi konsekwencjami.

W odniesieniu do powyzszych ustalen warto podkresli¢ jak wazne jest
odpowiednie ksztalttowanie swiadomosci konsumenckiej poprzez uczestnic-
two w warsztatach, ktére moga mie¢ charakter profilaktyczny, gdzie jednost-
ka uczy si¢ ksztaltowa¢ swoje zachowania konsumenckie w sposob bardziej
swiadomy 1 racjonalny. Osoba uzalezniona od zakupdw moze takze uzyskac
porade u life coacha, ktéry pomoze przeanalizowac proces podejmowania
decyzji zakupowych i wdrozy¢ praktyki obnizajace poziom nadmiernych
zakupow. Dziatania profilaktyczne i edukacyjne powinny by¢ prowadzone
takze w mediach spoteczno$ciowych, aby dotrze¢ do jak najwigkszej grupy
odbiorow.
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