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Streszczenie: W pracy przedstawiono zagadnienia zwigzane z przemianami zachodzgcymi
w zachowaniu konsumentéw w krajach wysokorozwinietych. Oméwiono wybrane aspekty zwig-
zane z nowymi trendami konsumenckimi, ktére rozwijajg sie miedzy innymi na skutek przesytu
nabywcéw spowodowanego nadmierng konsumpcjg oraz potrzebg ochrony konsumentéw
przed nastepstwami dziatar przedsiebiorstw, nastawionych na maksymalizacje zysku. Stwier-
dzono réwniez, iz jednym ze sposobéw na uzyskanie przez firmy dominacji na rynku, moze by¢
nowe spojrzenie na wspoétczesnego konsumenta i redefinicja takich pojec¢, jak np. ,potrzeba
klienta”.
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Abstract: Issues regarding transformations of the consumer behaviour in highly developed co-
untries were presented in the dissertation. Selected aspects relating to the new consumer
trends growing, inter alia, due to the purchasers surfeit caused by excessive consumption and
the necessity of consumer protection from implications of oriented toward profit maximization
company activities were discussed. It was also reported that a new view of the present consu-
mer and redefinition of terms such as “the consumer needs” could be one of the ways to obtain
domination in the market.
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Wstep

Od potowy XX wieku spoteczenstwa w krajach rozwinietych przecho-
dzg intensywne przemiany dotyczace zachowan konsumenckich. Zmiany te
dokonujg sie w obrebie hierarchii potrzeb, poziomu, srodkéw i sposobdw ich
zaspokajania oraz kryteriéw dokonywania wyboréw nabywczych. Przejawem
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tych zmian jest rowniez upowszechniane sie konsumpcji nowych débr.
W makroskali oznacza to, m.in. wzrost roli konsumpciji, ktora stata sie osig
zycia spotecznego i wiezia, ktora integruje jednostki. Konsumpcija nie tylko
dostarcza uczucia przyjemnosci, ale takze umozliwia zmiane postrzegania
przez konsumentoéw otaczajgcej ich rzeczywistosci i wkasnej tozsamosci .

Otaczajgca rzeczywisto$¢ jest traktowana jako nietrwata, ulegajaca
szybkim przeobrazeniom. Niewielkg wartos¢ dla samookreslenia jednostki
ma petniona przez nig funkcja, zawdd lub jej status materialny, poniewaz
trudno jest mierzyé tozsamosé cechami, ktére nie sg wzglednie state.
W sferze kontaktéw miedzyludzkich panuje podobna sytuacja, poniewaz
zawierane zwigzki charakteryzuje tymczasowos$¢. Zmienia sie takze stosu-
nek do takich wartodci, jak tradycja, rodzina i ojczyzna, poniewaz troska
0 nie jest wazna, o ile dostarczy satysfakcji, a spodziewany brak zadowole-
nia skutkuje gotowoscig do zerwania wiezi. Opisane postawy sg przenoszo-
ne révgniez na grunt zachowan nabywczych, w stosunku do produktéw i ich
marek”.

W efekcie demokratyzacji edukaciji i kultury, przejawiajacej sie ich do-
stepnoscig dla szerokich kregéw odbiorcéw nastepuje ich ujednolicenie, kté-
re polega na zmniejszeniu réznic kulturowych miedzy klasami spotecznymi.
Zjawisko to bedgac wynikiem wzrostu poziomu dobrobytu, oddziatywania
Srodkéw masowego przekazu oraz idei rownosci bywa takze Zrodtem dzia-
tan zmierzajgcych do ekskluzywizacji kultury i konsumpcji poprzez ograni-
czanie dostepu do débr, wiedzy i ustug dla wybranych oséb. Brak stylu lub
dominujgcej ideologii powoduje, Zze konsumenci starajg sie wykreowac wia-
sny zestaw wartosci i tozsamosci, w efekcie czego nasila sie indywidualizm,
mieszanie stylow oraz przybieranie przez konsumentéw réznych rol, co
skutkuje pojawieniem sie ,konsumenta sytuacyjnego”, ktéry dokonuje wybo-
réw pod wptywem biezacej sytuacji”.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie przemian zacho-
dzacych w zachowaniu konsumentéw w krajach wysokorozwinietych oraz
skutkéw tej transformacji dla firm dziatajgcych w realiach konkurencyjnego
rynku.

Nowe trendy konsumenckie

Obecnie mamy do czynienia ze zjawiskiem nadmiernej konsumpciji,
ktéra prowadzi do marnotrawstwa wyprodukowanych doébr (nadprodukcja),
degradacji srodowiska naturalnego, zwiekszania dysproporcji w spoteczen-
stwie w wymiarze lokalnym oraz globalnym, sukcesywnego niszczenia nie-
odnawialnych zasobdw naturalnych i innych niekorzystnych zjawisk. Pomi-
mo tego, ze konsumpcja jest atrybutem wspédtczesnej, wysokorozwinietej
cywilizacji, a nabywca dobr i ustug kluczowg postacig w konkurencyjnej go-

' E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa 2010,
s. 179.

2 Tamze, s. 180.

®Tamze.
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spodarce, coraz prezniej dziatajg organizacje i ruchy konsumenckie, ktére za
cel stawiajg sobie ograniczenie negatywnych zjawisk, ktorych zrédiem jest
nadmierna konsumpcja. Dzieki tej dziatalnosci wytonity sie nowe tendencije
w zachowaniu nabywcéw dobr i ustug, stanowigce przeciwwage dla zjawiska
nadkonsumpcji, m.in. takie jak: homogenizacja i heterogenizacja, globaliza-
cja konsumpciji, etnocentryzm konsumencki, dekonsumpcja, domocentryzm,
ekologizacja zycia oraz konsumeryzm polityczny i bojkoty konsumenckie.

Homogenizacja i heterogenizacja

Wspoiczesni konsumenci pragng byé traktowani indywidualnie oraz
dazg do wyrazania siebie, co sprzyja zroznicowaniu konsumpcji i zachowan
nabywczych. Jednak z drugiej strony globalizacja gospodarki oraz kreowane
przez media wzorce konsumpcji prowadzg do ujednolicania sie zachowan
nabywcow. W efekcie naktadania sie na siebie wymienionych przyczyn na-
stepuje jednoczesne pojawienie sie zjawiska homogenizacji (ujednolicenia)
i heterogenizacji (r6znicowania).

Gtéwnymi czynnikami homogenizacji konsumpcji sg: procesy globali-
zacji gospodarki oraz konsumpcji i tworzenie tzw. globalnej kultury kon-
sumpcyjnej, przesuwanie i zacieranie réznic w fazach zycia ludzkiego oraz
emancypacja ekonomiczna ludzi starszych, upodabnianie sie styléw zycia
réznych grup wiekowych i spotecznych, zjawisko detradycjonalizacji zacho-
wan, wzrost przestrzennej mobilnosci, procesy urbanizacyjne, rozwoj
i upowszechnienie sie Internetu i telefonii bezprzewodowej4’ °,

Na skutek rozwoju edukacji wydiuza sie czas aktywnosci zawodowej,
a rozwoéj medycyny oraz powszechne korzystanie ze swiadczen medycznych
powoduje, ze osoby w wieku emerytalnym jeszcze przez dtugi czas pozosta-
ja sprawne fizycznie i moga prowadzi¢ aktywny tryb zycia. Zacierajq sie roz-
nice w zachowaniach kobiet i mezczyzn, co przejawia sie podobnym sposo-
bem ubierania, podobnymi zajeciami, czy pas!ami, mieszkancow miast i wsi
oraz przedstawicieli réznych klas spotecznych”.

Homogenizacji sprzyja dertadycjonalizacja konsumpciji, polegajaca na
zmniejszaniu sie roli lokalnych, rodzinnych, czy zawodowych tradycji. Zjawi-
sko to mozna zaobserwowac¢ w odniesieniu do zanikania folkloru oraz urba-
nizacji konsumpcji tj. upowszechniania sie na wsi miejskiego stylu zycia.
Mozna takze zaobserwowac zacieranie sie podziatu rél na kobiece i meskie,
wfaé70iwe dla starszych i mtodszych oséb, odpowiednie dla ludzi z réznych
klas'.

Che¢ pielegnacji swoich tradycji (lub préby tworzenia nowych) moze
sta¢ sie poczatkiem réznicowania konsumpcji, czyli heterogenizacji. Sprzyja-

4 Detradycjonalizacja-destrukcja tradycji, brak zobowigzan wobec rodziny, odchodzenie od lo-
kalnych, zwyczajowych sposobéw bytowania na rzecz sposobéw upowszechnianych w global-
nym obiegu idei i warto$ci .

SCz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 145.

® E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 181.

" Tamze.

ZN nr 97 Seria: Administracja i Zarzadzanie (24)2013



26 S. Tkaczyk, J. Kotuda

ja temu nastepujace czynniki: rozwoj demokracji i poszerzenie zakresu swo-
bod obywatelskich, zanikanie wielkich ideologii, indywidualizacja stylow zy-
cia i tworzenie sie subkultur, wzrost mobilnosci ludzi i srodkéw konsumpciji,
wzrost etnocentryzmu, zmiany technologii produkcji i dystrybuciji, rozwoj
i upowszechnienie Internetu®.

Silne zréznicowanie oferowanych na rynku produktéw wyréznia wia-
Sciciela produktu. Jego osobowos¢ majg podkresla¢ nie tylko dekoracje, wy-
strdj wnetrza, stréj, lecz takze przedmioty codziennego uzytku, a nawet rze-
czy osobiste. Dobra muszg taczy¢ w sobie funkcje estetyczne, uzytkowe
i marketingowe.

Nurtem, ktéry charakteryzuje sie poszukiwaniem produktéw doskona-
le identyfikujacych wiasciciela jest prosumeryzm. Prosumentami sg osoby,
ktére z wyboru produkujg lub wspétprodukcjg okreslone dobra i ustugi. Nie-
ktérzy z nich realizujg w ten sposob wiasne pasje. Inni pragng w procesie
zaspokajania wiasnych potrzeb uniezalezni¢ sie od masowej produkgji. Ist-
niejg rézne czynniki, ktére prowadzg do zaangazowania nabywcéw w pro-
sumpcje, sg to m.in.: skracanie czasu pracy, nieche¢ oséb wyksztatconych
do przyjmowania nudnej pracy, rosngce koszty wykwalifikowanej sity robo-
czej, wzrost zainteresowania aktywnoscig fizyczng, jako metoda psychicz-
nego odpoczynku, cheé poprawy jakosci towaréw, potrzeba autoekspresjig.

Innym nurtem nastawionym na zaspokajanie zindywidualizowanych
potrzeb jest kastomeryzacja, ktora polega na oferowaniu przez przedsiebior-
stwa dobr i ustug specjalnie dostosowanych do potrzeb indywidualnego
klienta. Takie podejScie wymaga utrzymania wiezi z klientem oraz czescio-
wej lub catkowitej rezygnaciji z produkcji masowej. Pomimo tego, ze strategia
ta zwieksza koszty, to nabywcy sg gotowi ptaci¢ wiecej za wysokg jakos¢
i wysoki komfort™®.

Sposobem dostosowywania oferty do indywidualnych potrzeb konsu-
mentéw jest takze zasada ,pay-per-use”, ktorej istotg jest wnoszenie optat
za rzeczywiste uzytkowanie produktu, a nie za jego zakup. Zgodnie z nowg
ideg rzeczy nie kupuje sie, lecz wypozycza, kiedy sg potrzebne. W wielu kra-
jach oferuje sie mozliwos¢ wypozyczenia débr luksusowych, takich jak:
mieszkania, samochody, jachty, dzieta sztuki, ale takze przedmioty codzien-
nego uzytku: telefony, komputery, ubrania, czy pralki. Zasade ,pay-per-use”
chetnie wprowadzajg takze firmy oferujgce oprogramowanie komputerowe,
ustugi telekomunikacyjne oraz ubezpieczeniowe. Szybko zmieniajgca sie
moda i postep technologiczny doprowadzity do tego, ze koszty ,posiadania”
znacznie przewyzszajg koszty wypozyczenia, a niektére przedmioty co-
dziennego uzytku juz w momencie zakupu stajg sie przestarzate. Wypozy-

8cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpgja..., op. cit., s. 139.
° E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 182-183.
% Tamze.
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czanie daje wiec mozliwos¢ ciagtego bycia ,na fali” i przy okazji jest znacznie
tansze, niz dokonywanie ciggtych zakupéw .

Kolejnym nurtem umozliwiajacym réznicowanie konsumpcji jest nowy
sposob traktowania mody, polegajacy na jej rozprzestrzenianiu na wszystkie
dobra, ktére mogg stanowic¢ obiekt posiadania. Moda jest nie tylko dziata-
niem na rzecz upodobnienia sie, ale jest rébwniez sposobem na wyrazenie
indywidualnosci i przynaleznosci oraz jest elementem, ktéry umozliwia mani-
festowanie poszukiwanych lub istniejacych réznic'.

Tendencjg sprzyjajaca heterogenizacji konsumpcji jest takze przywia-
zanie wspotczesnego konsumenta do estetyki produktéw wykorzystywanych
w codziennym zyciu, czego przejawem jest postrzeganie przez konsumen-
téw funkcjonalnosci i waloréw estetycznych produktu, jako jednej cechy.
W zwigzku tym coraz wiekszego znaczenia nabiera wzornictwo przemysto-
we, ktore nadaje rys indywidualizmu nawet najprostszym dobrom codzien-
nego uzytku'®.

Globalizacja konsumpcji

Kolejnym po homogenizacji i heterogenizacji nowym trendem w za-
chowaniu konsumentéw jest globalizacja konsumpciji, z ktérg zwigzany jest
dtugotrwaty proces upodabniania i przenikania wzorcéw konsumpcji w skali
miedzynarodowej, w wyniku czego tworzy sie tzw. globalna kultura kon-
sumpcyjna. Konsumenci, ktdrzy naleza do tej kultury, potrafig taczy¢ oraz
kojarzy¢ te same pojecia i wartosci z pewnymi miejscami, ludzmi i rzeczami,
w podobny sposob postrzegajg okreslone symbole, marki, doswiadczenia
i postawy”. Z opisanym zjawiskiem wigze sie proces tworzenia globalnych
segmentéow rynku, globalnych produktéw i strategii marketingowych oraz
globalnego wizerunku firmy, co oznacza koniecznos¢ identyfikacji w po-
szczegoblnych krajach grup konsumentdw, ktorych taczy wspdlny Swiatopo-
glad. Do tej grupy nabywcoéw nalezg miedzy innymi: zamozni ,obywatele
Swiata”, osoby, ktére czesto podrézujg, majg rozlegte kontakty biznesowe
oraz korzystajg z miedzynarodowych mediéw. Do tego grona nalezg takze
osoby mtode, ktorych styl zycia ksztattujg media, poprzez przekazywanie wi-
dzom na catym swiecie tych samych obrazéw ™.

Kluczowg role w kreowaniu, uczeniu i ujednolicaniu symboliki konsu-
menckiej odgrywajg wspotczesne media, dzieki ktérym globalne marki uzy-
skujg akceptacje nabywcow na catym sSwiecie. Globalne korporacje produku-
ja dobra przeznaczone dla bardzo duzej grupy nabywcéw o zblizonych

"J. Rachocka, Dekonsumpcja, domocentryzm, ekologizacja zycia — nowe trendy konsumenc-
kie w rozwinietych gospodarkach rynkowych, Katedra Ekonomiki Konsumpcji Akademia Eko-
nomiczna w Poznaniu, s. 187.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918.
2 E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 183.

Tamze.
' J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw-teoria i praktyka, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 96.
Y E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 184.
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potrzebach i mozliwosciach nabywczych w wielu krajach (elektronika, samo-
chody, moda, wyposazenie domu, napoje itp.). Z kolei konsumenci marek
globalnych nabywajac je podkreslajg swoja przynaleznosé do segmentu glo-
balnego, prezentujg swoj image, jako kosmopolityczny, modny i nowoczesny
(dotyczy nastolatkdw, biznesmenow, elity dyplomatycznej i rzadowej)'®.

Dobra globalne pochodzag z krajéw wysokorozwinietych i czesto sg
wynikiem przewagi technologicznej. Fakt ten jest szczegdlnie istotny dla
konsumentéow z krajow stabiej rozwinietych gospodarczo, poniewaz jest
przejawem wysokiego standardu zycia i pozwala zmniejszy¢ odczuwany dy-
stans cywilizacyjny1 . Poza tym produkty globalne przyczyniajg sie do skro-
cenia i uproszczenia procesu decyzyjnego, gdyz sg powszechnie znane
i uznane, w zwigzku z tym nabywca redukuje ryzyko popetnienia btedu przy
zakupie.

Nowym zjawiskiem jest tworzenie sie swoistych hiperprzestrzenni
i hiperrzeczywistosci. Hiperprzestrzenie to miejsca, ktoére niezaleznie od lo-
kalizacji charakteryzuja sie takimi samymi parametrami np. lotniska, hotele
oraz centra handlowe, ktére charakteryzujg sie duzym podobienstwem wy-
stepujacych tam firm i produktéw. Nabywcy nie majg tam zadnych odniesien
kulturowych, sg anonimowi i funkcjonujg w rzeczywistosci kosmopolitycznej.
Dla wielu osdb centra handlowe majg wrecz magiczny charakter, poniewaz
oprécz mozliwosci nabywania dobr, umozliwiajg konsumentom zaspokojenie
potrzeby kontaktu z innymi, z przyroda, a takze potrzebe Swietowania. Warto
w tym miejscu wspomniec¢ o zjawisku kulturowej deterytorializacji, ktére po-
lega na wzajemnym przenikaniu kultur wskutek migracji np. w celu poszuki-
wania pracy.

Z kolei hiperrzeczywistos¢ odzwierciedla wyimaginowang lub wyide-
alizowang niby-rzeczywisto$¢, w ktorej swiat jest dobry, wolny od walk,
uprzedzen i codziennych problemdw trapigcych ludzi w realnej rzeczywisto-
$ci. Wymieniony trend ma zwigzek z rosngcym zainteresowaniem grami wir-
tualnymi, wszelkiego rodzaju symulacjami, programami typu ,reality show”,
telewizjg interaktywna, parkami rozrywki itp.

Globalizacja pociaga za sobg zaréwno pozytywne, jak i negatywne
skutki. Do pozytywnych mozna zaliczy¢ ™:

a) ograniczenie nadmiernej konsumpcji w krajach wysoko rozwinie-

tych,

b) nowe trendy w odzywianiu, np. dieta zrownowazona, wegetaria-

nizm,

c) aktywny styl zycia, dbato$¢ o zdrowie i kondycje fizyczna,

d) zwiekszenie dostepu do produktéow wyzszych technologii,

e) podejmowanie dziatan na rzecz ochrony konsumentéw i srodowi-

ska.

Negatywne skutki globalizacji to miedzy innymi19:

'8 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 97.

7K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 42.

'8 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 104.
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a) zatracenie pewnych narodowych cech charakterystycznych dla po-
szczegolnych regiondw,

b) upowszechnienie konsumpcyjnego stylu zycia,

c) polaryzacja przestrzenna, czyli rosnacy dysonans pomiedzy kra-
jami zamoznymi i stabo rozwinietymi, co w konsekwencji moze do-
prowadzi¢ do odrzucenia i izolacji krajéw najubozszych przez inte-
grujacy sie gospodarke swiatowa.

Etnocentryzm konsumencki

Innym popularnym trendem jest etnocentryzm konsumencki, ktory
w naukach spotecznych jest definiowany jako postawa polegajaca na trak-
towaniu grupy, w ktérej sie funkcjonuje, jako najlepszej i posiadajgcej wia-
Sciwe standardy zachowan oraz - na ogot - negatywnym ocenianiu innych
grup w aspekcie podobienstw i roznic pomiedzy nimi, a wtasng grupg wzor-
cowg. Jest to sposéb widzenia swiata, w ktérym wiasna grupa jest postrze-
gana jako centralna®.

Wspoiczesni konsumenci na skutek globalizacji mogg kupowa¢é takie
same produkty, kreowaé podobny styl zycia oraz pracowaé¢ w tych samych
korporacjach o ponadnarodowym charakterze. Zyjg oni w $wiecie o zanika-
jacych granicach, wiec potrzebujg korzeni oraz przynaleznosci do lokalnej
spotecznosci. Wazna jest dla nich geograficzna, jezykowa, religijna oraz kul-
turowa spotecznosc¢, poniewaz dzieki temu mogg okreslic wtasng tozsa-
mos¢. Obawa przed wplywami z zewnatrz wzmacniajg nacjonalizm kulturo-
wy i postawy etnocentryczne, ktdre przejawiaja sie w podkreslaniu
i docenianiu wtasnego dorobku kulturowego, ktéry warto kontynuowac’:”.

Na gruncie konsumpciji etnocentryzm przejawia sie skionnoscig na-
bywcéw do kupowania artykutdéw pochodzenia krajowego. Jest to pewien
przejaw patriotyzmu w sferze konsumpcji. Nabywca prezentuje postawe
obywatela okreslonego kraju i poprzez dokonywane wybory podkresla swojg
przynalezno$¢ do konkretnego obszaru geograficznego. Podtozem takich
postaw moze by¢ che¢ wspierania rodzimej produkcji, co moze prowadzié¢
do wzrostu gospodarczego danego obszaru oraz przekonanie, Zze lokalne
produkty sg najlepsze i majg najwyzszg jakos¢. Opisane podejscie moze
odnosi¢ sie zarowno do produktéw krajowych, jak réowniez regionalnych.
Konsumenci, ktérzy sg zorientowani etnocentrycznie, kierujg sie przy po-
dejmowaniu decyzji nabywczych wzgledami moralnymi. Muszg przy tym po-
siada¢ minimalng wiedze spoteczno-ekonomiczna, ktéra umozliwi im ocene
sytuacji rynkowej, ksztattowanie witasnych opinii w tym zakresie oraz swia-
dome podejmowanie decyzji. W sytuacji, gdy konsument wigze nabywanie
lokalnych produktéw z sytuacjg w kraju lub regionie (np. wzrost popytu na

1 Tamze, s. 99.

2 K. Karcz, Etnocentryzm polskich konsumentéw-bariera czy szansa w procesie integracji go-
spodarczej?, w: Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie integracji z Uniq Europejska,
red. K. Gutowska, |. Ozimek, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 1999, s. 110-111.

21 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 108.
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lokalne produkty moze przetozy¢ sie na wzrost liczby miejsc pracy), moze to
wzmachia¢ jego postawe etnocentryczna.

Wielu konsumentéw nie dostrzega jednak takich cech produktu, jak
kraj pochodzenia (wedtug grupy badawczej IQS, zaledwie 7 procent polskich
konsumentéw zwraca uwage na to, gdzie, kupowany towar zostat wyprodu-
kowany, w zwigzku z tym jedynie 28 procent polskich firm wykorzystuje
w dziataniach marketingowych polskie pochodzenie ich produktéw?®). Ich
zachowanie stanowi przeciwienstwo etnocentryzmu i nazywane jest kosmo-
polityzmem konsumenckim. Dodatkowo w niektorych krajach powszechne
sg postawy ukierunkowane na preferowanie towaréw pochodzenia zagra-
nicznego, co nazywane jest internacjonalizmem konsumenckim. Towary wy-
produkowane poza granicami danego panstwa sg tam uwazane za lepsze,
bardzie; prestizowe, podnoszace status ekonomiczny i spoteczny ich posia-
dacza®.

Konsumenci Unii Europejskiej, obok istniejacego juz etnocentryzmu
krajowego, czy regionalnego, prezentujg rowniez etnocentryzm europejski.
Pomimo istnienia silnych zwigzkéw z witasng narodowoscig i kulturg, Euro-
pejczycy mysla o sobie jako obywatelach Europy i utozsamiajg sie ze
wspoélnymi wartosciami, ambicjami i przynaleznoscig do okreslonego obsza-
ru geograficznego. Powstanie kategorii eurokonsumenta jest przyktadem
rozwijajgcego sie etnocentryzmu europejskiego, ale réwniez postepujacej
globalizacji zachowan konsumenckich®.

Dekonsumpcja

Innym zjawiskiem, ktére od kilku lat mozna zaobserwowac¢ w zacho-
waniu konsumentoéw, w szczegolnosci w krajach wysoko rozwinietych, jest
Swiadome ograniczanie konsumpcji. Trend ten nazywany jest dekonsump-
cja. Mozna wymieni¢ cztery podstawowe czynniki, ktére determinujg takie
zachowanie nabywcéwzs: ograniczenie konsumpcji ze wzgledu na wzrost
niepewnosci sytuacji wspoétczesnych gospodarstw domowych (konsumpcija
asekuracyjna), ograniczenie ilosciowe konsumpcji na rzecz zwiekszenia
aspiracji jakosciowych, ograniczenie konsumpcji w sferze materialnej na
rzecz sfery niematerialnej, ograniczenie konsumpciji w celu jej racjonalizaciji.

Konsumenci w wielu krajach, w tym rozwinietych, nastawieni sg pe-
symistycznie do zakupdw ze wzgledu na obecng sytuacje na swiecie. Efek-
tem przemian zachodzacych w wielu gospodarkach jest miedzy innymi: re-
cesja, niepewnos¢ gospodarstw domowych oraz wzrost bezrobocia, ktére
wigze sie z marginalizacjg jednostki spotecznej. Ponadto takie zjawiska, jak
spekulacje gietdowe, piramidy finansowe i inne oszustwa na duzg skale ma-
ja destrukcyjny wptyw nie tylko na grupy konsumentéw, ale na cate gospo-
darki. Przyktad-piramida Madoffa - klasyczna piramida finansowa na wielkg

2 golska J., Swéj do swego?, Polityka 02.2013, s. 37.

B E Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 184.

2 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 109.
% Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpgja, op. cit., s. 140-141.
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skale, ktéra mogta by¢ jedng gtéwnych z przyczyn Swiatowego kryzysu fi-
nansowego w latach 2007-2009. Jej tworca Bernard Madoff oszukat swoich
klientow na 65 mid dolaréw®. Globalny charakter gospodarki powoduje, ze
nawet najbardziej stabilne i zréwnowazone rynki na Swiecie nie sg bez-
pieczne i wolne od konsekwencji zjawisk, ktére majg miejsce w innej czesci
naszego globu. Dotyczy to nie tylko aspektéw gospodarczych, ale takze co-
raz czestszych atakéw terrorystycznych, konfliktéw zbrojnych, napieé poli-
tycznych i spotecznych, katastrof ekologicznych, czy naturalnych zywiotéw
(powodzie, traby powietrzne, pozary laséw) — ktére na skutek globalnego
ocieplenia pojawiajg sie w miejscach, w ktérych do tej pory nie wystepowaty.
Wszystkie wymienione czynniki powodujg, ze konsumenci sg bardziej
wstrzemiezliwi w procesie nabywczym, co przejawia sie rezygnacjg lub od-
roczeniem decyzji o zakupie. Konsumenci stajg sie bardziej skionni do
oszczedzania, co ma pomoc w ochronie gospodarstw domowych przed
szkodliwymi nastepstwami wymienionych zjawisk. Takie zachowania noszg
nazwe konsumpcji asekuracyjnej (zabezpieczajqcej)”.

Drugim powodem dekonsumpcji jest tendencja nabywcéw do rezy-
gnacji z ilosciowego podejscia do konsumpcji na rzecz zwiekszenia nacisku
na jako$¢ dobr. Spoteczenstwo ,ery konsumpcji® jest zmeczone nadkon-
sumpcjg débr i ustug oraz problemami, ktére z niej wynikajg. Konsumenci
w krajach wysokorozwinietych ktadg wiekszy nacisk na jakos$¢ produktow
réwniez dlatego, ze iloSciowe nasycenie potrzeb zostato w petni osiggniete.
Zmiany jakosciowe sg widoczne miedzy innymi w przypadku débr o wyso-
kich wiasciwosciach uzytkowych (nowoczesne technologie), estetycznych
(wzornictwo, kolorystyka, kompozycje smakowe i zapachowe), symbolicz-
nych (prestiz, styl), itp. Relacje ilos¢/cena zastgpita relacja jakosc/cena, po-
niewaz to wtasnie jakos¢ staje sie czynnikiem nadrzednym w procesie na-
bywczym?®.

Trzecig przyczyng dekonsumpcji jest ograniczenie konsumpcji w sfe-
rze materialnej na rzecz sfery niematerialnej, co prowadzi do wzrostu zaku-
pow w sferze débr niematerialnych, czyli ustug (nastepuje tzw. serwicyza-
cja). W krajach wysokorozwinietych systematycznie wzrasta udziat
wydatkow na ustugi w spozyciu ogétem. Sg one zwigzane przede wszystkim
z zagospodarowaniem czasu wolnego (wypoczynek, rozrywka i turystyka),
ustugami telekomunikacyjnymi i pocztowymi, co wigze sie z postepem cywi-
lizacyjnym, rozwojem tacznosci satelitarnej i Internetu, ochrong zdrowia
(ustugi prozdrowotne i profilaktyka) i edukacjg (r6znego rodzaju studia, kursy
i szkolenia podnoszace kwalifikacje zawodowe i gwarantujace wiekszg ela-
stycznos¢ na rynku pracy), jako inwestycjg w czlowieka, zapewnieniem bez-
pieczenstwa (ochrona i zabezpieczenie oséb i mienia), ochrong srodowiska

% Baj L., Wyrok w sprawie oszusta wszechczasow, 06.2009.
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,6766910,Wyrok_w_sprawie_oszusta_wszech_czasow.html
). Rachocka, Dekonsumpcja, domocentryzm, ekologizacja zycia — nowe trendy konsumenc-
kie..., op. cit., s. 185-185.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918

% Tamze, s. 186.
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(segregacja smieci i recycling, popieraniem badan nad substancjami biode-
gradowalnymi), jako inwestycjg na rzecz przyszitych pokolen. Z drugiej jed-
nak strony nastepuje pewna transformacja podejscia do produktéw: od ma-
terialnego do emocjonalnego. Konsumenci zaczynajg preferowac
réznorodne doznania i przezycia nad posiadanie dobr materialnych. ,Rynek
doznan” tworzony jest przez produkty ,piekne, fascynujace, przyjemne, sty-
lowe, interesu&qce”, a ,warto$¢ uczuciowa” wielu dobr przewyzsza ich war-
tos¢ uzytkowa °_ Rosnie popularnosé produktéw i ustug, ktére dajg nowe lub
bardziej intensywne wrazenia, wiekszg mozliwos¢ eksperymentowania i ry-
zyka - z kategorii: zywnos$¢, kosmetyki, rekreacja, sporty ekstremalne i roz-
rywka, np. konfitury z zielonych pomidoréw, bary sushi, fondue, czekoladki
z solg, piwa smakowe w odmianach kwiatowych, kawowa Coca-Cola-czyli
tzw. sensualizm.

Czwartg przyczyng dekonsumpcji jest dgzenie spoteczenstw do ogra-
niczenia konsumpcji w celu jej racjonalizacji. Jest ono spowodowane miedzy
innymi narastajagcym znuzeniem i rozczarowaniem konsumentow wysokim
poziomem konsumpcji oraz $wiadomoscig potrzeby jej racjonalizacji, obni-
zeniem rangi konsumpcji w systemie warto$ci cztowieka oraz coraz bardziej
powszechng troske o srodowisko naturalne®. Nieuzasadniona wzgledami
biologicznymi i spoteczno-kulturowymi masowa konsumpcja, doprowadzita
w krajach wysokorozwinietych do zjawiska hiperkonsumpcji. Obecnie 30%
zywnosci kupowanej w krajach rozwinietych wyrzuca sie na $mietnik®'. Kon-
sumenci wydajg sie byé zmeczeni tak wysokim i sztucznie pobudzanym po-
ziomem konsumpcji i coraz bardziej rozumiejg potrzebe jego racjonalizaciji.
Zbyt duza czestotliwos¢ zmian nabywanych produkiéw powoduje, ze wielu
konsumentéw zaczyna zwraca¢ uwage na produkty proste, funkcjonalne, fa-
twe w obstudze, nie psujace sie i trwate. Dzieki kampaniom edukacyjnym na
rzecz racjonalnej konsumpcji i zdrowego stylu zycia narasta krytyka nadkon-
sumpcji oraz trwa debata, jak réwniez proba racjonalizacji niektérych jej
dziedzin. Dotyczy to przede wszystkim sposobu zywienia, zaspokojenia po-
trzeb mieszkaniowych, ustug medycznych, rozrywki i wypoczynku™.

Ponadto mozna zaobserwowaé nowe, coraz bardziej rozpowszechnia-
jace sie, ciekawe zjawisko, okreslane jako ,pay-per-use” (pta¢ za uzywanie),
0 Czym wspomniano uprzednio33.

Dekonsumpcja wywotana racjonalizacjg dotychczasowych wzorcow
konsumpcji moze wiec stanowi¢ jeden z dominujgcych trendéw konsumenc-
kich w wysokorozwinietych krajach w XXI wieku®*.

% Tamze, s. 187.

0 E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 185-186.

' Tamze.

). Rachocka, Dekonsumpcja, domocentryzm, ekologizacja Zzycia — nowe trendy konsumenc-
kie..., op. cit., s. 185-185.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918

 Wiecej patrz na s. 4.

% E. Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 186.
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Domocentryzm

Dzieki postepowi technologicznemu oraz konwergencji ustug teleko-
munikacyjnych konsumenci w dobie powszechnej wirtualizacji maja mozli-
wos¢ wykonywania za posrednictwem Internetu wielu czynno$ci, ktére do tej
pory wigzaty sie z potrzebg osobistej obecnosci klienta w konkretnym miej-
scu i czasie. Ta mozliwo$¢ tworzy nowg tendencje w sferze konsumpcji
zwang domocentryzmem.

Czynniki, ktére powodujg ekspansje nowego trendu to™:

a) postepujgca indywidualizacja stylow zycia,

b) postep technologiczny, a w szczegodlnosci powszechny dostep do

Internetu,

c) poprawa warunkOow mieszkaniowych i ekonomicznych spoteczen-
stwa,

d) postepujaca ,ucieczka” w prywatnos¢, jako reakcja na: zanik pry-
watnosci, wzrost zainteresowania czasopismami ,plotkarskimi”
oraz programami typu reality show, rozszerzenie si¢ zjawiska mo-
dy na przedmioty o charakterze osobistym, rozszerzenie sie sfery
publicznej w zyciu cztowieka.

Konsumenci wydajg sie by¢ zmeczeni tradycyjnym dokonywaniem za-
kupow, nie majg czasu sta¢ w kolejkach, sg coraz bardziej niecierpliwi
i zmeczeni nattokiem informaciji. Totez coraz chetniej korzystajg z wszelkich
udogodnien, ktére oferuje rynek. Dzieki temu zmniejszajg wysitek i oszcz%-
dzajg czas, ktory obecnie staje sie coraz czesciej dobrem deficytowym3 .
Konsument ,nowego wieku” poszukuje réownowagi pomiedzy zyciem zawo-
dowym i prywatnym. Dzieki zdalnemu dostepowi do sieci korporacyjnych
zwieksza sie liczba os6b wykonujgcych teleprace. Zakupy, czy zatatwianie
spraw prywatnych (np. w sklepach, bankach, czy urzedach) odbywa sie
w przestrzeni wirtualnej, bez konieczno$ci opuszczania wtasnego mieszka-
nia. Coraz wiecej osob spedza réwniez wolny czas w gronie rodziny,
w zwigzku z tym konsumenci organizujg w swoich domach centra rozrywki,
ktére wyposazajg w nowoczesny sprzet audiowizualny (zestawy kina domo-
wego), czy domowe sieci komputerowe37. Dostep do Internetu utatwia takze
uczestnictwo w kulturze, np. poprzez stuchanie internetowego radia, czyta-
nie prasy, ogladanie telewizji, czy zwiedzanie wirtualnych muzeéw. Odbiorca
tresci moze by¢ jednoczesnie ich nadawcg i moze tworzy¢ zindywidualizo-
wane kanaty tematyczness. Produkty do tej pory popularne w restauracjach
i kinach pojawiajg sie w domach (np. piwo w beczkach typu KEG, czy ze-
stawy do sushi).

%% Tamze, s. 187.

% J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., op. cit., s. 116.
% J. Rachocka, Dekonsumpcja, domocentryzm, ekologizacja zycia..., op. cit., s. 188.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918.

% A. Niemczyk, Wirtualizacja kultury, Swiat Marketingu, 06.2008.
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=627349 .
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Dom staje sie wiec dla cztowieka XXI wieku pewnego rodzaju centrum
decyzyjnym, z ktérego sprawnie zarzadza on sobg w czasie i przestrzeni
zaspokajajac wiekszos¢ potrzeb bez fizycznego przemieszczania sie39. Do-
mocentryzm prowadzi do wyksztatcenia konsumenta-przedsiebiorcy (tzw.
prosumenta®), dla ktorego praca i konsumpcja bedzie wzajemnym przeni-
kaniem czaséw oraz miejsc, ktére nie sg juz od siebie hermetycznie oddzie-
lone, a czas wolny nie bedzie juz czasem konsumpcji, tylko czasem pro-
sumpcji‘”.

Ekologizacja zycia

Na skutek wzrostu produkcji i masowej konsumpcji nastepuje zwiek-
szenie zapotrzebowania na surowce naturalne oraz wzrasta poziom
odpadow poprodukceyjnych i pokonsumpcyjnych42, czego efektem jest po-
stepujaca degradacja srodowiska naturalnego. Konsumenci w krajach wyso-
korozwinietych coraz bardziej dostrzegajg zalezno$¢ pomiedzy tym, co
robig, jako nabywcy débr, a eksploatacjg nieodnawialnych surowcéw natu-
ralnych, zanieczyszczeniem gleb, wdd i powietrza, wyniszczaniem lasow
oraz problemami zwigzanymi z zagospodarowaniem rosngcej ilosci odpa-
dow*. Wzrost tej Swiadomosci doprowadzit do powstania preznie dziataja-
cych ruchéw ekologicznych, ktére promujg ekologiczne podejscie do kon-
sumpcji i nawotujg do zmian, ktére ograniczytyby jsej negatywne efekty44.

Ekologizacja konsumpcji przejawia sie w®: racjonalnym wykorzysty-
waniu dobr, ograniczaniu konsumpciji tych débr, w produkcji ktérych sg wy-
korzystuja nieodnawialne surowce naturalne i wytwarzane sg odpady grozne
dla srodowiska, konsumowaniu dobr, ktérych skutkiem ubocznym procesu
produkcji jest niewielka ilos¢ odpaddw, wzroscie produkcji i konsumpcji débr
ekologicznych, racjonalnej gospodarce zapasami, rezygnacji z débr jednora-
zowego uzytku, a wykorzystywaniu débr wielokrotnego uzytku, korzystaniu
z produktéw uzywanych i dalszym przekazywaniu ich innym konsumentom
(np. odziez, meble, ksigzki, sprzet RTV i AGD), zastepowaniu komunikacji
samochodowej jazdg s$rodkami komunikacji publicznej lub ekologicznymi
srodkami transportu (np. jazda na rowerze), segregacji odpadéw pokon-
sumpcyjnych.

Coraz wiekszg popularnoscig wsrod konsumentéw cieszg sie produk-
ty, ktérych proces wytwarzania odpowiada wymogom ochrony Srodowiska,
a takze opakowania, ktére sg produkowane z naturalnych surowcéw i nie
zawierajg szkodliwych zwigzkéw chemicznych, ulegaja biodegradacji, nada-

* Tamze.

“° Patrz takze, s. 4.

*1J. Rachocka, Dekonsumpcja, domocentryzm, ekologizacja zycia..., op. cit., s. 188-189.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918

“2 Bywalec C., Rudnicki L., Konsumpcja..., op. cit., s. 130.

3 D. Nowalska, Rekonstrukcja wzoréw zachowan konsumpcyjnych wsrod kobiet na przyktadzie
wojewddztwa $lgskiego, Uniwersytet Slaski, Katowice 2007, s. 56.
http://www.sbc.org.pl/Content/4452/doktorat2693.pdf

* Bywalec C., Rudnicki L., Konsumpgja..., op. cit., s. 129-131.

*® Kiezel E. (red.), Konsument i jego zachowania..., op. cit., s. 188.
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ja sie do bezpiecznej utylizacji lub podlegajg procesowi recyklingu. Sg one
z reguly odpowiednio oznakowane, co pomaga konsumentom w dokonaniu
swiadomego wyboru46. Ekokonsumenci nie tylko promujg przyjazny $rodo-
wisku naturalnemu sposoéb konsumpcji, ale poprzez swoje decyzje nabyw-
cze wymuszajg na producentach wdrazanie proekologicznych proceséw
produkcyjnych, co oznacza inwestowanie w urzadzenia ograniczajace za-
nieczyszczenie srodowiska oraz stosowanie technologii, ktére umozliwiajg
powtgrne wykorzystanie surowcow wtérnych czy odpaddéw poprodukcyj-
nych™.

Ekologizacja zycia przejawia sie rowniez poprzez wiekszg dbatos$¢
0 wiasne zdrowie i kondycje organizmu. Coraz wiekszg wage konsumenci
przywigzujg do pielegnacji wiasnego ciata oraz do prawidtowego funkcjono-
wania organizmu. Wzrost zainteresowania konsumentéw tg kwestig przeja-
wia sie gtéwnie we wzroscie wydatkdw na cele zdrowotne, kontroli odzy-
wiania (preferencja produktéw naturalnych, unikanie takich, ktére zawieraja
konserwanty, stosowanie diety o zré6znicowanych wartosciach odzywczych),
aktywnosci fizycznej (sport, aktywny wypoczynek i rekreacja), przestrzega-
niu zasad higieny osobistej, zabiegach kosmetycznych i zyciu w zgodzie
z naturq48.

Konsumeryzm polityczny i bojkoty konsumenckie

Coraz bardziej staje sie zauwazalny konsumeryzm polityczny, ktory
jest ruchem spotecznym, majgcym na celu ochrone konsumentéw przed na-
stepstwami dziatan przedsiebiorstw nastawionych na maksymalizacje zysku
oraz szeroko pojetg edukacje, ktérej zadaniem jest informowanie
o prawach konsumenckich, rzeczywistej wartosci uzytkowej towardéw i ustug,
bezpieczenstwie i sposobach produkcji oraz uzytkowania, poziomie jakosci,
cenach itp. Jego gtéwnym celem jest zachowanie réwnowagi pomiedzy pro-
ducentami, panstwem i nabywcami dobr i usiug49. taczy w sobie rézne nurty
poczgwszy od pomocy klientom w dokonywaniu racjonalnych transakgciji
handlowych i zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, do ruchéw reformator-
skich, kwestionujacych konsumpcyjny charakter wspotczesnej cywilizacji,
wzory konsumpciji i styl zycia oraz wystepujacych z postulatami zwiekszenia
uczestnictwa obywateli w podejmowaniu decyzji gospodarczychso.

Konsumeryzm polityczny w aspekcie negatywnym odnosi sie do tych
zachowan, ktére majg na celu przeciwdziatanie praktykom negatywnym ze
spotecznego punktu widzenia (protest przeciw polityce danego przedsiebior-
stwa lub kraju), takim jak: prowadzenie dziatan wojennych, handel bronig,

6 J. Rachocka, Dekonsumpcja, homocentryzm, ekologizacja zycia — nowe tendencje konsu-
menckie w rozwinietych gospodarkach rynkowych, s. 190.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/1313/original/15.pdf?1315306918

" Tamze.

“® Tamze, s. 191.

“ A. Lewicka-Strzatecka (red.), Edukacja konsumenta. Cele, instrumenty, dobre praktyki, Wy-
dawnictwo WSPiZ, Warszawa 2006, s. 163.

% Tamze.
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prowadzenie badan nad bronig nuklearng i bronig masowego razenia,
umacnianie sie rezimow politycznych, tamanie praw cztowieka, tamanie praw
pracowniczych, wyzysk ludzi (szczegdlnie dzieci oraz pracownikéw z krajow
rozwijajacych), wszelkie formy dyskryminacji, sprzedaz podrobek produktow
oraz produktéw pochodzgcych z kradziezy, rozpowszechnianie pornografii,
obraza wartosci narodowych, czy uczué religijnych, wykorzystywanie zwie-
rzat do doswiadczen naukowych (badania medyczne i testy kosmetyczne),
niehumanitarny chow i ubc')i zwierzat, degradacja srodowiska naturalnego,
szkodliwy wptyw na zdrowie !

W pozytywnym aspekcie konsumeryzm polityczny koncentruje sie na
wspieraniu i propagowaniu dziatan czy idei, ktére powodujg pozytywne skut-
ki spoteczne (wsparcie polityki danego przedsiebiorstwa lub kraju), takich
jak: sprawiedliwa ptaca i sprawiedliwa cena (propagowanie zasad Fair Tra-
de), spotecznie odpowiedzialny biznes, etyczne inwestowanie (zysk nie za
wszelkg cene, uwzglednienie kryteriow ekologicznych, spotecznych
i etycznych), prawa stabszych grup spotecznych (np. prawa kobiet), etno-
centryzm konsumencki (zakupy produktéw pochodzenia krajowego), pro-
dukcja ekologiczna, alternatywne i ekologiczne Zrodta energii, recykling od-
padéw. Gtéwne formy konsumeryzmu to: antymonopolowe ustawodawstwo,
normy bezpieczehstwa produktéow dla uzytkownikéw i srodowiska, testowa-
nie jakosci towardéw, ochrona przed skutkami nieuczciwej reklamy i manipu-
lacji Swiadomoscig nabywcy, informacja i poradnictwo®.

W obecnych czasach coraz cze$ciej podkresla sie wspdtistnienie
w sferze ekonomicznej i politycznej dwdch odmiennych rél konsumenta:
konsumenta-nabywcy (purchaser consumer) oraz konsumenta-obywatela
(citizen consumer). Koncepcja ta nie jest nowa, gdyz obydwie kategorie sg
znane i wzajemnie przenikajg sie od przetomu XIX i XX wieku do chwili
obecnej™.

Konsumenci-nabywcy w petni korzystajg z oferty wolnego rynku, na-
tomiast konsumenci-obywatele podejmujg dziatania na rzecz swojej grupy
(walka o uznanie praw konsumentoéw i ich ochrona), a takze na rzecz szero-
ko rozumianego dobra ogétu. W ten sposdb konsumenci-obywatele wywie-
rajq istotny wptyw na kierunek politycznych reform, np. sprawiedliwy system
podatkowy, ochrone pracownikow i konsumentéw przed wyzyskiem, usta-
wodawstwo antymonopolowe, publiczng wtasno$¢ obiektéw uzytecznosci
publicznej, etyczng konsumpcje czy edukacje konsumencka w szkotach.
Francuzi wychodzac poza tradycyjne, bierne rozumienie roli nabywcy, okre-
slajg nowego, swiadomego konsumenta mianem consomm’acteur czyli kon-
sument-dziatacz™.

51 J. Rachocka, Konsumeryzm polityczny jako element nowoczesnej edukacji konsumenckiej,
s. 9-10. http://www.staff.amu.edu.pl/~pawelw/konferencja/J_Rachocka_ref.pdf.

2 Tamze.

% L. Cohen, Citizen Consumers in the United States in the century of mass consumption,
w: The Politics of Consumption, red. M. Daunton, M. Hilton, Berg, Oxford 2001, s. 205.

% A. Rok, Niegrzeczni konsumenci dostajg to, czego chca
http://www.crnavigator.com/art36/niegrzeczni_konsumenci_dostaja_to_czego_chca.html
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Konsumenci — obywatele odgrywaja nie tylko duzg role w gospodarce
narodowej, ale przede wszystkim w gospodarce globalnej. Globalizacja-
dzieki wzmocnieniu powigzan i zaleznosci miedzy ludzmi na catym Swiecie-
umocnita takze potrzebe wspdélnych dziatah o zasiegu globalnym, ktére mo-
ga przyczynic sie do rozwigzywania probleméw w skali $wiatowej. W tym ce-
lu potrzebna jest wspodipraca, solidarnos¢ i odpowiedzialno$é w odniesieniu
do dziatan podejmowanych w skali catego globu przez globalne spoteczen-
stwo obywatelskiess.

Podkresla sie, ze gtdéwng przyczyng rozwoju konsumeryzmu politycz-
nego jest-z jednej strony-brak globalnych instytucji, ktére zapewnityby za-
chowanie réwnowagi pomiedzy producentami, panstwem i nabywcami débr
i ustug, z drugiej strony wzrost znaczenia korporacji transnarodowych, ktore-
bez nadzoru globalnych instytucji-moga podejmowac dziatania dyskryminu-
jace poszczegdlne kraje, czy grupy konsumentow®®.

Od wielu lat nabywcy dobr i ustug, swiadomi swojej sity, organizujg
bojkoty konsumenckie, ktdre sg wykorzystywane w kampaniach przeciwko
panstwom (np. apartheid w Republice Potudniowej Afryki, czy rezim totali-
tarny w Birmie), korporacjom (np. przeciwko Coca-Coli, Nike, czy Nestle),
praktykom (np. testowanie na zwierzetach) czy produktom (np. zywnos¢ ge-
netycznie modyfikowana). Gtos obywateli-konsumentéw stycha¢ dzis na
walnych zgromadzeniach wielkich korporacji, w salach kinowych i galeriach,
w mediach oraz na ulicy. Dodatkowo popularno$¢ Internetu i serwiséw spo-
tecznosciowych sprawita, ze kampanie skierowane przeciwko nieodpowie-
dzialnym firmom moga dotrze¢ do milionéw oséb na catym Swiecie w prze-
ciagu kilku dni i wywotaC okreslone skutki, jak np. spadek sprzedazy
produktéw bojkotowanej firmy®’.

Jednym z przyktadéw bojkotdw konsumenckich moze by¢ kampania
belgijskiej organizacji For Mother Earth pod hastem ,Boycott Bush — no mo-
ney for wear” skierowana é)rzeciwko firmom, ktére wspieraty kampanie pre-
zydenckg George’a Busha 8,

Podczas, gdy bojkoty konsumenckie, czy nawet tylko ich grozby, staty
sie prawdziwg ,zmorg” firm na catym Swiecie, w Polsce sg one wcigz mato
popularnym i stosunkowo rzadko wykorzystywanym narzedziem nacisku
konsumenckiego. Do najbardziej spektakularnych bojkotéw konsumenckich
mozna zaliczy¢ internetowg akcje przeciwko mBankowi i MultiBankowi, kto-
re-pomimo iz w Szwaijcarii spadty stopy procentowe - nie obnizyly swoim
klientom oprocentowania kredytéow udzielonych we frankach szwajcar-
skich®. Takze spektakularnym przyktadem byt problem Kompanii Piwowar-
skiej po tym, jak niedaleko Wawelu umiescita billboard reklamujacy ,zimnego

% J. Rachocka, Zachowania rynkowe gospodarstw domowych w Polsce, s. 10.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/761/original/0.pdf?1315216326.

% Tamze, s. 12.

5" A. Rok, Niegrzeczni konsumenci dostaja to, czego chca.
http://www.crnavigator.com/art36/niegrzeczni_konsumenci_dostaja_to_czego_chca.html.
%8 J. Rachocka, Zachowania rynkowe..., op. cit., s. 12-13.
http://mikroekonomia.net/system/publication_files/761/original/0.pdf?1315216326

% J. Flankowska, Gdy klient wpada w szaf, Wprost, 30.04.2011, s. 92.
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Lecha”, ktory niefortunnie kojarzyt sie ze $miercig $.p. Prezydenta Lecha
Kaczynskiego. Kiedy TVP Krakéw zajeta sie tg sprawa, w Internecie bardzo
szybko pojawit sie pomyst bojkotowania piwa tego producentaGO.

Zachowania nabywcze, a lojalno$¢ konsumentéw

Identyfikacja oraz zaspokajanie potrzeb i oczekiwan konsumentow,
jak réowniez walka o ich lojalno$¢ stanowi w obecnych realiach rynkowych
duze wyzwanie dla firm.

Posiadanie przez firme lojalnych klientéw przynosi wiele korzysci. Ku-
pujg oni wiecej i czesciej, zarowno produkty firmy, jak réwniez produkty
komplementarne oraz wysokomarzowe dodatki. Koszty obstugi i utrzymania
statych klientow sg tansze, niz pozyskanie nowych. Lojalni nabywcy bar-
dziej, niz nowi akceptuja wyzszg cene za ten sam produkt lub pakiet produk-
téw, sg réwniez adwokatami firmy mniej podatnymi na dziatania konkurenciji.
Konsumenci pozytywnie zaangazowani w relacje z firma, przekazujg rady
dla p&zedsiebiorstwa i akceptujg drobne problemy pojawiajace sie ze trony
firmy”".

Intensywnosc
zjawiska lojalnosci

> Okresy
1870-1914 1915-1929 1830-1945 1846-1970 1970-obecnie
Marodziny  Zoty wiek Utajona Marodziny Zanikanie

lojalnogci lojalnogci lojalnosc lojalnogci lojalnogci
wobec marki wobec marki wobec marki wobec wielu
marek

. Rys. 1. Cykle zycia lojalnosci
Zrédto: Na podstawie Urban W., Siemieniako D., Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja
i pomiar, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 23.

Nowe trendy w zachowanich konsumenckich oraz fakt, ze firmom co-
raz trudniej jest zdoby¢ zaufanie klientow (patrz rys. 1), wymuszajg na
przedsiebiorcach potrzebe nowego spojrzenia na stosowane tej pory narze-
dzia marketingowe, ktére wspierajg proces budowy postaw i zachowan lojal-
nosciowych. Istnieje rowniez potrzeba zderzenia zmian zachodzgcych w za-

® Reklama »Zimnego Lecha” niedaleko Wawelu przyczyng bojkotu konsumenckiego.
http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/440758,reklama_zimnego_lecha_niedaleko_
wawelu_przyczyna_bojkotu_konsumenckiego.html.

" Urban W., Siemieniako D., Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 12.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (24)2013 ZN nr 97



Nowe trendy konsumenckie a sukces organizacji 39

chowaniu nabywcéw z motywami lojalnosci, ich natezeniem i dynamikg oraz
wspoizaleznosciami, jakie zachodzg miedzy nimi. Poznawanie przyczyn
prowadzacych do wiernosci klientow staje sie istotnym czynnikiem w proce-
sie budowania lojalnosci i-w efekcie-sukcesu firmy na rynku.

Niezbedna wydaje sie réwniez zmiana podejscia do samej idei lojal-
nosci, ktéra oprécz nabywczych zachowan klientéw oznacza takze ich we-
wnetrzng postawe wobec dostawcéw towardw i ustug. Traktowanie jej wy-
tacznie, jako sktonnosci do powtarzania zakupoéw w zamian za nagrody
(kupowanie lojalnosci), jest dzi$ zbyt powierzchowne i nie gwarantuje sukce-
su organizacji. Nieodzowne staje sie wiec kreowanie przez firmy nowych
strategii i taktyk marketingowych. Niezbedny jest tez wzrost elastyczno$ci
firm oraz decentralizacja produkcji. Szczegolnej troski ze strony firm wyma-
gajq rynki nasycone, gdzie podstawowe funkcje jednostek handlowych tracg
na znaczeniu, a nabywcy wykazujg przesadny krytycyzm wobec oferty han-
dlowej i w coraz mniejszym stopniu identyfikujg sie z dotychczas preferowa-
nymi markami®® %,

Miarg skutecznosci rynkowej firm moze byé wiec umiejetnos¢ nawia-
zywania i utrwalania stosunkéw z uczestnikami rynku, oparta na budowie re-
lacji lojalnosciowych z klientami oraz alianséw strategicznych z partnerami
biznesowymi, zas miarg atrakcyjnosci oferty handlowej moze by¢ zdolnosé
dostosowania sie firm do nieustannie zmieniajacych sie decyzji, zachowan
i oczekiwan konsumentéw, ktérzy w sposob naturalny wymuszajg zmiany,
stajac si% podstawowym czynnikiem procesu adaptacji firmy do wymagan
rynku64' &,

Podsumowanie

Konsument ,nowej ery”, to osoba, ktéra nie chce pozostawaé anoni-
mowa. Pragnie by¢ kim$, kto jest znany z nazwiska i imienia. Odczuwa po-
trzebe nawigzania relacji z innymi ludZzmi. Pragnie by¢ serdecznie traktowa-
ny, zaakceptowany jako cztowiek oraz otoczony opiekg. Oczekuje, iz bedzie
identyfikowalny, a wiec rozpoznawalny jako Klient danej firmy. Chce mie¢
wplyw na ksztattowanie produktéw oferowanych przez producentéw i do-
stawcédw ustug, oczekuje dialogu i chce, aby jego uwagi, sugestie i doswiad-
czenie byly brane przez firmy pod uwage™.

Konsument naszych czaséw to takze osoba wymagajgca, o wysokiej
swiadomosci, o krytycznym stosunku do oferty rynkowej, aktywnie poszuku-
jaca informac;ji (stad maleje liczba zakupdéw impulsywnych), ktéra dazy do
ograniczenia konsumpcji do poziomu zgodnego z jej naturalnymi potrzebami
oraz wrazliwa na aspekty zwigzane z srodowiskiem naturalnym. Dostrzega
konsekwencje swoich wybordéw i ich wptyw na jej otoczenie. Koncentruje sie

62 J. Otto, Marketing w firmie ustugowej, Politechnika £.6dzka, £.6dz 2002, s. 40.
% Urban W., Siemieniako D., Lojalno$c klientéw..., op. cit., s. 13.

 Tamze.

% J. Otto, Marketing w firmie ustugowej..., op. cit., s. 41.

 Tamze, s. 35.
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nie tylko na osiagnieciu wtasnych korzysci, takich jak satysfakcja, samoreali-
zacja i wyzsza jakosS¢ zycia, ale rOwniez na osiagnieciu korzysci przez
wspolnote, kidrg reprezentuje67.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze zaspokajanie potrzeb konsumentow
w realiach rynkowych, w ktérych nastepuje szybka modyfikacja wzorcéw za-
chowan nabywcow, to zadanie trudne i ryzykowne. Dalsza popularyzacja,
transformacja oraz radykalizacja nowych trendéw konsumenckich zmusza
firmy do nowego spojrzenia i redefinicji takich pojec¢, jak ,potrzeba”, ,lojal-
nos¢”, czy ,konsument’, ktéry — jak czesto zdarza sie to obecnie — nie powi-
nien by¢ jedynie obiektem do generowania zyskéw firmy, ale powinien byé
traktowany jako partner w interesach. Takie podejscie jest jednym
z czynnikow wptywajacych na sukces danej organizacji.
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