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Streszczenie: Przedsigbiorstwa dziatajace na konkurencyjnym rynku podejmuja dziata-
nia o zréznicowanym charakterze, majace shuzy¢ realizacji celow biznesowych. Wérod
czynnikdw decydujacym o zyskownej dziatalno$ci sg takze trendy charakteryzujace
konsumentow, ich oczekiwania, preferencje, zachowania. Badania wykazaty zréznico-
wane znaczenie poszczegélnych trendow dla dziatalnosci przedsigbiorstw z réznych
branz. W przypadku firm produkcyjnych przedsi¢biorcy upatrujg szans w rosngcym
znaczeniu ekokonsumpcji i etnocentryzmie, w przypadku handlowych w wirtualizacji
konsumpcji, natomiast w przypadku ustugowych w serwicyzacji i heterogenizacji. Dzia-
falnos¢ przedsigbiorstw, zgodna z obserwowalnymi trendami, zwicksza szans¢ powo-
dzenia, oznacza wyzsza skutecznosc¢ i efektywnos¢ dziatania.

Stowa kluczowe: konsument, trend, przedsigbiorstwo.

JEL Classification: M200.

Wprowadzenie

Oczekiwania konsumentow wzgledem oferty rynkowej producentow i deta-
listow sg modyfikowane pod wplywem rozmaitych czynnikow. Zmiany te za-
chodza z r6zng dynamika i zakresem, zaleznie od kategorii produktow, nasilenia
trendow oraz ich ekspansji na poszczeg6lne rynki. Trendy w zachowaniach kon-
sumentéw stanowig tematyke podejmowang w publikacjach naukowych oraz
raportach komercyjnych agencji badawczych.

Celem artykutu jest ukazanie wptywu trendow w zachowaniach konsumen-
tow na podejmowane w przedsigbiorstwach decyzje. Cele pomocnicze dotycza
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natomiast: okre$lenia znajomosci trendéw w zachowaniach konsumentow wsrod
przedsigbiorcéw, okreslenie kierunku rynkowego oddzialywania podmiotow
w relacji klient-firma, tj. dazenie do ustalenia, czy konsumenci poddaja si¢ w wigk-
szym stopniu wptywowi forsowanych przez przedsigbiorcow rozwigzan, wzor-
nictwa, parametrow produktow, czy tez to oni stanowig zrodto informacji doty-
czace niezbednych obszaréw dostosowan w firmach, zostanie takze podjeta
proba okreslenia znaczenia poszczegélnych trendow w zachowaniach konsu-
mentéw w rozwoju firm z réznych branz.

W czesci empirycznej opracowania wykorzystano wyniki badan wtasnych,
przeprowadzonych w 4 kwartale 2015 r., na tacznej probie 153 przedsiebiorstw
produkcyjnych (43), handlowych (54) i ustugowych (56), funkcjonujgcych na
obszarze wojewodztwa podkarpackiego, poprzez dobor losowy, uwzgledniajac
przewazajacy rodzaj prowadzonej dziatalno$ci. Dane zostaly zgromadzone w toku
wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwestionariusza.

1. Trendy i tendencje w zachowaniach konsumentow

Trend to ,,istniejacy w danym momencie kierunek rozwoju w jakiej$ dzie-
dzinie” [Dubisz (red.), 2006]. Trend w zachowaniach konsumenckich mozna
okresli¢ jako kierunek zmiany w stylu zycia konsumenta, powstalty w efekcie
oddzialywania otoczenia ekonomicznego, demograficznego, spotecznego, praw-
nego, czy technologicznego. Trendy mogg mie¢ charakter krotko- lub diugoo-
kresowy; a pod wzgledem zasiggu globalny lub regionalny. Specyficzne cechy
trendow to wspotwystepowanie (wzajemne nakladanie si¢ na siebie trendow)
oraz dywergencja (powstawanie jednoczesne kontr trendow [ Tkaczyk, 2012].

Konsumpcja jest jednym z glownych kryteriow rozwoju spoteczenstw. Na-
lezy ja uzna¢ za wazny regulator zycia, narzedzie ekonomiczne, ktore napedza
koniunkture i steruje mechanizmami rynkowymi. Ponadto stanowi wyrdznik
wspotczesnych spoteczenstw krajow wysokorozwinietych. Warto podkresli¢, ze
globalne trendy w konsumpcji w poszczegolnych krajach wystepuja z réznym
nasileniem. Maja one nie tylko znaczny wplyw na zachowania konsumentow
w dojrzatej gospodarce rynkowej, ale takze w krajach rozwijajacych si¢ [Borow-
ska, 2009, s. 86]. Wsrdd wielu trendow w konsumpcji wymieni¢ mozna [Plazyk,
2011, s. 992]:

e Homogenizacj¢ konsumpcji — jest to zjawisko polegajace na unifikacji za-
chowan konsumenckich, zwigzane z tworzeniem si¢ globalnej kultury kon-
sumpcji, ktorej towarzyszy przeksztalcenie zachowan konsumenckich. Za
najwazniejsze czynniki rozwoju homogenicznej konsumpcji uznaje si¢ unifi-
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kacje ofert centrow handlowych, sposob funkcjonowania hipermarketow i skle-
péw dyskontowych oraz powstawanie gigantycznych struktur dystrybucyjnych.
Heterogenizacj¢ konsumpcji — jest to tendencja do réoznicowania postaw kon-
sumenckich, wynika ze wzrostu zainteresowania konsumpcja ré6znorodna, co
z kolei jest efektem rozwoju wsrdd konsumentéw indywidualizmu. Sprzyja
temu przede wszystkim rozwoj wspotczesnej techniki umozliwiajacy wigksza
mobilno$¢ ludzi, turystyka, przeptyw informacji, kapitalu i towaréw [Rosa,
2011, s. 19].

Konsumeryzm — dziatania na rzecz ochrony konsumentow.

Etnocentryzm konsumencki — postawa konsumenta wyrazajaca si¢ w prefe-
rencjach nabywczych co do produktéw pochodzacych i wytwarzanych w kra-
ju — rodzimej produkcji, zjawisko to oparte jest na przestankach ekonomicz-
nych, emocjonalnych i moralnych [Figiel, 2004, s. 128].

Glokalizacje — zachowanie regionalizmow kulturowych i tozsamosci lokal-
nej, dotyczy strategii w dziatalnosci marketingowej, polegajacej na dostoso-
waniu produktéow firm dziatajacych w skali globalnej do upodoban i gustow
klientow z konkretnego kregu kulturowego [Zigba, 2010, s. 407].
Wirtualizacje konsumpcji — to gwaltowny wzrost konsumpcji z wykorzysta-
niem internetu, w sferze konsumpcji przejawia si¢ gtéwnie w indywidualizacji
i demokratyzacji odbioru tresci kulturowych, dzigki czemu odbiorca (konsu-
ment) moze dobiera¢ wedtug swoich upodoban tresci przekazu kulturowego,
jak rowniez sam stawac si¢ ich tworca i oferowac je innym ludziom, przeno-
szeniu si¢ zaspokajania potrzeb kulturalnych, edukacyjnych, a nawet me-
dycznych z instytucji publicznych do domu, czy nawet innych miejsc oraz
zaspokajaniu w czasie dowolnym, wygodnym dla konsumenta [Bywalec,
2010, s. 223].

Ekokonsumpcj¢ — przejawiajaca si¢ wzrostem zainteresowania problematyka
ekologiczng, zdrowotnymi aspektami konsumpcji i rozpowszechnieniem wsroéd
konsumentéw postaw szacunku wobec srodowiska.

Elitaryzacj¢ — zjawisko polega na ograniczeniu dostepu konsumentow do
wielu kategorii dobr i ustug. Wspotczesne kontrasty w spoleczenstwie coraz
rzadziej polegaja na réznicy w dostegpie do dobr tanich, za to coraz cze¢sciej sa
to roznice w dostepie do dobr okreslonej, na ogdt wysokiej jakosci.
Domocentryzm — wielu wspotczesnych konsumentdéw to tak zwani uzytkow-
nicy domowi, wszystko, co ma zwigzek z domem i tym, by ludzie czuli si¢
jak w domu, cieszy si¢ duzym zainteresowaniem. Ze wzgledu na szybki roz-
woj techniki mozliwe jest obecnie dokonywanie zakupéw lub $wiadczenie
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pracy bez koniecznosci opuszczania wlasnego mieszkania czy domu [Rosa,
2011, s. 21].

e Dematerializacj¢ — jest to zjawisko wzrostu konsumpcji wartosci niemate-
rialnych (informacja, wiedza, przezycia estetyczne, poprawa zdrowia i samo-
poczucia).

e Deckonsumpcje¢ — jest to §wiadome ograniczenie konsumpcji do rozmiarow
racjonalnych, wynikajace z naturalnych, indywidualnych, fizycznych i psy-
chicznych cech konsumenta. Jej hastem jest ,,mniej znaczy wigcej” [Szul,
2012, s. 318]. Dekonsumpcja wywotana racjonalizacja dotychczasowych
wzorow konsumpcji, ograniczaniem ilo$ciowego zakupu dobr na rzecz ich
jakosci, wzrastajagcym znaczeniem sfery niematerialnej, ale rowniez kryzy-
sem 1 poczuciem zagrozenia jednostki, moze by¢ jednym z dominujacych
trendéw konsumenckich [Plazyk, 2011].

e Serwicyzacja — przesuwanie si¢ konsumpcji w kierunku sfery niematerialnej
prowadzi do wzrostu zakupéw w sferze dobr niematerialnych, czyli ustug.
Kraje wysokorozwini¢te nicuchronnie zmierzajag do cywilizacji ustugowej,
nastgpuje tzw. serwicyzacja, ktéra wiaze si¢ z systematycznie wzrastajagcym
udziatem wydatkoéw na ustugi w spozyciu ogotem [Bywalec, 2010, s. 200].

Jednoczesnie podkresla si¢ wspotistnienie wrecz przeciwstawnych, wza-
jemnie wykluczajacych sie zjawisk. Poddanie nabywcow ekspozycji tych sa-
mych bodzcoéw nie prowadzi zatem do wytworzenia si¢ jednorodnej grupy na-
bywcoéw. Wrecz przeciwnie — wskazuje si¢ na znaczng dywersyfikacje postaw

i stylow zycia [Frackiewicz, 2011, s. 23]. Postepujace zmiany warunkoéw zycia

oraz megatrendy w otoczeniu przyczyniaja si¢ do wyksztalcenia nowych cech

konsumenta:

— konsument ma wicksza $wiadomo$§¢ swoich praw oraz bardziej racjonalny
stosunek do oferty handlowe;j,

— potrzeba wigzi spotecznych prowadzi do korzystania z tych doébr i ustug,
ktore tacza te grupy osdb,

— klienci w wigkszym stopniu niz dotychczas posiadajg strategiczne umiejgtno-
$Sci zarzadzania swoim budzetem,

— konsument staje si¢ ,,wielokulturowy”, z jednej strony dzigki globalnym stra-
tegiom dziatania przedsigbiorstw, a z drugiej dgzy do zachowania tozsamosci
i specyfiki kulturowej; podniesienie standardow zycia na calym S$wiecie
sprawia, ze coraz wigksza liczba ludzi moze nabywaé produkty migdzynaro-
dowych marek, ale czesto kieruja si¢ dziedzictwem narodowym, co pokazuja
przez kupowanie produktow marek lokalnych [Hollis, 2010, s. 8],



Trendy w zachowaniach konsumentow jako czynnik determinujgcy... 85

— klienci stajg si¢ bardziej mobilni, integrujg si¢ w roznych dziataniach z inny-
mi, a takze daza do dziatan na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego i kon-
sumowania produktow ekologicznych oraz uzywania opakowan ulegajacych
biodegradacji [Michatowska, 2010, s. 68].

Biorac pod uwage poziom rozwoju i tempo zmian, mozna wskazywac na
trendy, ktore stabng np. pod wplywem kryzysu, jak rowniez te, ktore rozwijaja
si¢ 1 majg dobre perspektywy na przyszto$¢. Kryzys pobudza konsumentéw do
oszczedzania, sprzyjajac dekonsumpcji, ktéora w warunkach konsumpcjonizmu
jest zjawiskiem pozytywnym, jesli dotyczy osob zyjacych ponad stan i realizuja-
cych nadmierne spozycie. Ograniczenie konsumpcji jest natomiast niebezpiecz-
ne w odniesieniu do grup zyjacych na granicy, a zwlaszcza ponizej poziomu
egzystencji, gdyz zagraza zaspokojeniu podstawowych potrzeb. W odniesieniu
do konsumentow zabezpieczonych finansowo, kryzys zwicksza motywacj¢ do
racjonalizowania struktur konsumpcji, gdyz ludzie uswiadamiajg sobie znacze-
nie prawdziwych warto$ci 1 zmniejszajg pogon za dobrami materialnymi. Wy-
zwala to dazenie do prostoty i produktow naturalnych, przyjaznych srodowisku,
zdrowych, zyskuja produkty tradycyjne zwigzane z kultura regionu, ktore po-
zwalaja na manifestowanie tozsamos$ci kulturowej, tak waznej w warunkach
globalizacji. W warunkach kryzysu konsumenci wykazujg wicksza sktonno$¢ do
korzystania z roznych form samozaopatrzenia, samodzielnego wykonywania
szeregu prac, stabnie zatem trend do serwicyzacji, gdyz zmniejszajg si¢ zakupy
ustug. Wzrasta natomiast znaczenie domocentryzacji i wirtualizacji konsumpcji,
ktore okazuja si¢ bardzo korzystne dla konsumentdéw, gdyz utatwiajg organizacje
zycia codziennego, sprzyjaja zaspokajaniu potrzeb, a przy tym generuja osz-
czednosci. Wzglad na koszty utrzymania przynosi takze ostabienie trendu do
ekologizacji konsumpcji, a to z powodu relatywnie wysokich cen produktow
ekologicznych. Kryzys wptywa tez na ostabienie tendencji do wyr6zniania sie,
a wyraza si¢ to mniejszym korzystaniem z ekstremalnych doswiadczen, pozwa-
lajacych na specjalne przezycia. W okresie kryzysu spada zapotrzebowanie na
takie wlasnie niezwykle formy rekreacji i spgdzania czasu wolnego [Mazurkiewicz-
-Lopacinska, 2010, s. 280-282].

Dhugoterminowe, najwyrazniejsze i najwigksze zmiany zachodzace w za-
chowaniach konsumentow, ktore majg i beda miaty wplyw na innowacje w han-
dlu detalicznym, to wspomniane wczesniej megatrendy. Sg to dlugotrwate czyn-
niki zmieniajace zachowania nabywcow, narastajagce w dluzszej perspektywie
oraz wykraczajace poza jedna dziedzing Zycia i poza jeden rejon geograficzny.
Do najwazniejszych sposrdd nich zalicza sig¢:
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zdrowie — korzystanie z porad profesjonalistow w zakresie odzywania i ak-
tywnosci fizycznej,
juwenalizacj¢ — nasladowanie zachowan miodszych konsumentoéw i kupowa-
nie produktéw dla nich przeznaczonych,
wygode — korzystanie z ushug gastronomicznych, kupowanie potproduktow
i gotowych dan, korzystanie z ustug domowych,
zmystowo$¢ — poszukiwanie zabaw, przygdd i przyjemnosci rowniez podczas
dokonywania zakupow,
indywidualizm — posiadanie wlasnej wizji produktow, ktore chca kupowac,
wyrazanie poprzez zakupy wilasnej osobowosci,
potrzeba nawigzywania kontaktéw — funkcjonowanie w spoteczenstwie sie-
ciowym,;
spowolnienie tempa zycia — Swiadome ograniczanie konsumpcji do racjonal-
nych rozmiaréw zgodnych z naturalnymi, indywidualnymi, fizycznymi i psy-
chicznymi cechami konsumentow, niech¢¢ wobec konsumpcji masowej
[Szepieniec, 2012, s. 85].

W literaturze mozna odnalez¢ kilka do$¢ kompleksowych zestawow cha-

rakterystyk trendow w zachowaniach konsumentéw. Na przyktad Kucharska
[2014, s. 222-223] wyrdznita nastgpujace charakterystyki:

Swiat jest grg — zycie zwlaszcza mtodych konsumentow jest ksztalttowane
poprzez korzystanie z gier komputerowych — powstaje ,,generacja sieci”, za-
fascynowana nowoczesnymi technologiami,

ekonomia pospiechu — trend zwigzany z syndromem natychmiastowej graty-
fikacji — ,,chce¢ to mie¢ teraz”, jest rowniez rezultatem rozwoju Internetu oraz
mediow spoteczno$ciowych,

kultura braku zobowigzan — lojalno$¢ nie jest modna, posiadanie dobr przez
krotki czas, a nastepnie ich sprzedaz i zakup nowych,

jedz, modl si¢ 1 uzywaj nowoczesnych technologii — nowoczesne urzadzenia
i elektroniczne gadzety to dobra pierwszej potrzeby; te z ,,wyzszej potki” to
przejaw statusu spotecznego, okreslaja pozycje spoteczng i profesjonalizm
wlasciciela,

naktadanie si¢ §wiata wirtualnego i rzeczywistego — coraz wigcej urzadzen
moze by¢ uruchamianych lub sterowanych przez Internet,

hiperpersonalizacja — czyli zaawansowana kastomizacja i personalizacja ofer-
ty rynkowej; konsumenci beda poszukiwaé oferty $cisle dopasowanej do ich
potrzeb; wyrafinowane techniki personalizacji oferty rynkowej mozliwe sa
znow dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii informatycznych,
przenikaniu si¢ $wiata realnego z wirtualnym,
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outsourcing samokontroli — wyzwaniem staje si¢ samokontrola; konsumenci
poszukujg pomocy w zachowaniu umiaru korzystajac z rozwigzan pozwala-
jacych im wyeliminowac lub przynajmniej ograniczy¢ nieracjonalne zacho-
wania,
starzejace si¢ spoleczenstwa — wzrastajaca liczba starszych osob,
kokonizacja, ucieczka w prywatnos¢ — ,,zaszycie si¢ w domu”, ,,celebrowanie
domatorstwa”, przy jednoczesnym wykorzystaniu nowoczesnych technologii,
powszechny Internet i mobilne technologie — tatwy i powszechny dostep do
informacji i rozrywki; telefony to nie tylko srodek komunikacji, ale rowniez
komputer, aparat telefoniczny, mobilny dostep do Internetu.

Poza zroédtami naukowymi opisem trendoéw i tendencji zajmuja si¢ takze

dzialy B+R przedsiebiorstw oraz agencje badawcze. Portal TrendWatching.com
przedstawit swojg liste pigciu najwazniejszych trendow w zachowaniach kon-
sumenckich na 2016 r. w konwencji bardziej uniwersalnej, ktéra obejmuje:

1.

Budowanie statusu we wspolnocie fanéw danej marki — zwigzany z zaanga-
zowaniem si¢ klientow w relacje z firmg, kreatywnosc¢, tworzenie wspolnoty.

. Kontekstowa wszechobecno$¢ — zamiast by¢ obecnym wraz ze swoja marka

we wszystkich mozliwych kanatach komunikacji, wybieranie w inteligentny
sposob. Innowacyjny kanal komunikacji §cisle dopasowany do sytuacji w ja-
kiej znajduje si¢ aktualnie konsument to przepis na sukces.

. Kultura twojej firmy powinna by¢ powodem dumy, a nie czyms co chciatby$

ukry¢. Konsumenci znowu zwracaja baczna uwage na spoleczng odpowie-
dzialno$¢ biznesu. Coraz wigksza wage przywiazuje si¢ do kwestii traktowa-
nia pracownikéw i to nie tylko tych zatrudnianych w fabrykach.

. Inteligentne podejscie do nowych technologii. Z punktu widzenia konsumenta

nowe technologie majg oszczedzaé jego czas i pienigdze oraz ulatwiaé zycie.

. Zmiana perspektywy w strategii cenowej. Dobrym pomystem moze by¢ re-

pozycjonowanie produktu w taki sposob, aby konsument na nowo odkryt je-
go warto$¢. Strategie cenowe sg w tej chwili bardziej ptynne niz kiedykol-
wiek. Konsumenci sg otwarci na innowacyjne pomysty, ktére majg przerwaé
ich utarte schematy myslenia na temat oferowanej wartosci [5 Consumer
Trends..., 2016].

Kolejny zestaw trendow dotyczacych nie tyle samych zachowan konsumen-

tow, co samych grup konsumentdow o specyficznych cechach opublikowata

agencja Euromonitor. W odniesieniu do roku 2016 wyrdzniono nastgpujgce ka-
tegorie:

agnostic shoppers (agnostyczni klienci) — kupujacy, ktérych charakteryzuja
sprzeczne niekiedy dazenia do jakosci i nowosci,



88 Stawomir Dybka

* buying time (kupujacy czas) — klienci zapracowani dazacy do oszczg¢dzania
czasu poprzez odpowiedni dobor produktow lub outsourcing dziatan,

= challenging ageing (rzucajacy wyzwanie starzeniu si¢) — duza i rosngca grupa
konsumentow 65+ cieszacych si¢ zyciem i pozostajacych bardzo aktywnymi,

= changemakers (konstruktorzy zmian) — dgzacy do zmian, ulepszen, udosko-
nalen,

= gender blurring (konsumenci gender) — akceptujacy i rozpowszechniajacy
neutralno$¢ (np. cech produktow) wzgledem plei,

= greener food (konsumenci ekologiczni) — konsumenci skupiajacy si¢ na pro-
duktach §wiezych, organicznych, weganskich i lokalnie wytwarzanej zywno-
$ci,

=  mental wellbeing (odpr¢zeni psychicznie) — segment konsumentéw zwracaja-
cych uwage nie tyle na zdrowie fizyczne, co dobre samopoczucie psychiczne,
sprawno$¢ umystowa,

= over-connectivity (nadmiernie dostepni wirtualnie) — specyficzna grupa kon-
sumentoéw uzaleznionych cyfrowo,

= shopping for control (klienci racjonalni) — oznacza balansowanie przez klien-
tow pomiedzy wolnoscig a bezpieczenstwem oraz kontrolg w sferze zakupu
1 konsumpcji,

= spending singles (klienci single) — dotyczy grupy singli, ktérzy posiadaja
spore zasoby czasu i $rodkéw, ktdre moga przeznaczy¢ na swoje potrzeby
w efekcie swojej sytuacji rodzinnej — osobistej [Kasier-Alexander, 2016].

Trendy dotyczace stricte zachowan konsumentéw, jak i te, ktore dotycza

wyroznienia catych segmentow klientoéw, moga stanowi¢ dla przedsigbiorstw

inspiracj¢ oraz podstawe do kreowania nowych idei, produktow czy strategii. Czgs¢

przedsigbiorstw moze wykorzystywac te sugestie w decyzjach dotyczacych swo-

jej oferty, czes¢ utrzyma si¢ w przekonaniu o stusznosci realizowanych juz

wczesniej strategii (gdyz trend utrzymuje lub zwigksza swoje rozmiary), pozo-

stali natomiast beda dziata¢ pomimo obserwowalnych zmian w zakresie oczeki-

wan konsumentoéw, a luka pomiedzy ich oferta a wymogami rynkowymi bedzie

si¢ powigkszaé. Nie oznacza to jednak, Ze nie przetrwaja na rynku, mogg dziata¢

przeciez w niszy (gdyz nie wszyscy klienci poruszajg si¢ w kierunku wyznaczo-

nym przez globalne trendy), zresztg czes¢ z trenddw ma takze charakter niszowy.

2. Znaczenie trendow dotyczacych zachowan konsumentéow
dla przedsiebiorstw — w §wietle badan wlasnych

W przeprowadzonych badaniach respondenci — przedsigbiorcy reprezentu-
jacy 3 branze (produkcja, handel, ustugi), odnosili si¢ do wybranych trendow
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dotyczacych zachowan konsumentow. Warto zwrdci¢ uwage, ze przedstawione
wcezesniej zestawy trendow majg wiele elementow wspdlnych, sa odmiennie
nazywane, cze¢sto hastowo. Logiczna interpretacja trendéw, ich podobienstw,
relacji, pozwolila na ustalenie listy, ktora zostata wykorzystana w badaniu ankie-
towym. Respondenci wypowiadali si¢ na temat znaczenia poszczego6lnych tren-
doéw dla ich dziatalnosci, po zapoznaniu z krétkg ich charakterystyka.

W toku prowadzonych badan przedsigbiorcy wskazywali na czynniki, ktore
w ich opinii wywieraja decydujacy wplyw na sukces firm.
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Rys. 1. Wybrane czynniki decydujgce o sukcesie przedsigbiorstwa (w %)

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

W zalezno$ci od rodzaju prowadzonej dziatalno$ci byt to nieco inny zestaw
elementow. Generalnie przedsigbiorcy wskazywali na koszty (produkcji lub
zaopatrzenia) oraz strategie cenowe, co sklania ku ocenie, ze sukces byl przez
nich utozsamiany z zyskiem, a te dwa elementy bezposrednio wigza si¢ z jego
osiggnieciem. Mozna jednak zwréci¢ uwage na wigksze znaczenie innowacji
technologicznych i wzornictwa dla przedsigbiorstw produkcyjnych czy mozli-
wosci szczegodlnie zgodnego z oczekiwaniami klientdow $wiadczenia ustug, ma-
jacych w firmach ustugowych bardzo czgsto charakter indywidualny. W zesta-
wieniu tych kilku wybranych czynnikow, uwage zwraca takze ograniczone
znaczenie dziatan promocyjnych, co zapewne wynika z faktu ich powszechnego
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stosowania, podejmowania dziatan neutralizujacych ze strony konkurencji, sa-
mego podejscie klientow nieche¢tnych wielu formom promocji ofert czy krotko-
trwatego ich efektu. W konteks$cie problematyki niniejszego artykulu warto
zwréci¢ zatem uwage na pozycje trendow w zachowaniach konsumentéw. Znaj-
duja one wyraz np. we wzornictwie ktore jest glownie kreowane przez przedsig-
biorstwa produkcyjne i moze oznacza¢ aktywne wspotuczestniczenie w tworze-
niu trendow, wlgczanie si¢ w nie, jak i obserwowanie preferencji konsumentow
(podstaw ich zachowan) i dostosowywanie wlasnej oferty. Te czynniki nie nale-
73 do najczesciej wskazywanych przez respondentéw.

W dalszej czgsci badania respondenci okreslili swoja pozycje w relacjach
z klientami w zakresie wzajemnego oddzialywania.

nasladuje okreslone przez lideréw rynkowych
rozwiazania ktore sg akceptowane przez klientow

I a8
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Rys. 2. Relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a klientami w zakresie ksztaltowania
oferty (w %)

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Wigkszo$¢ z badanych firm stanowily przedsigbiorstwa, ktorych strategie
rozwoju oparte byly nie tyle na tworczym kreowaniu, co raczej dostosowywa-
niu. Przedsigbiorcy obserwowali zmiany zachodzace na rynku i czesto reagowali
dopiero po stwierdzeniu zainteresowania ze strony konsumentow i to zglaszane-
go w wigkszym rozmiarze. Cz¢$¢ przedsigbiorcOw wprost przyznaje, ze stara si¢
realizowac¢ strategi¢ tworczego nasladownictwa. Wlasciwie mozna uznaé, ze te
dwa warianty s3 ze soba potaczone, gdyz mozna np. dostosowac oferte firmy do
oczekiwan klientow, ktore przez lideréw rynkowych zostaty wykreowane i roz-
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powszechnione, przy czym poza okreslonymi parametrami, cechami np. tech-
nicznymi, beda tansze od markowych pierwowzorow. Dane te zdaja si¢ potwier-
dza¢ znaczenie znajomosci trendéw dotyczacych zachowan konsumentow dla
badanych firm w podejmowanych przez nie dziataniach: produkcyjnych, marke-
tingowych itd.

Z uwagi na pierwotny charakter, a jednoczesnie czesto bardziej komplek-
sowy 1 spojny opis, w trakcie wywiadow przedstawiono i krotko scharakteryzo-
wano respondentom zestaw trendéw dotyczacych zachowan konsumentow, ktory
najczesciej jest opisywany w literaturze naukowo-badawczej. Przedsigbiorcy
wskazywali na te, ktorych obecnos$¢ dostrzegaja u swoich klientow.
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Rys. 3. Trendy dotyczace zachowan konsumentow, obserwowalne i zyskujace
na znaczeniu w opinii badanych przedsi¢biorcow (w %)

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Najczegsciej dostrzeganymi w opinii przedsigbiorcow byty te zachowania
konsumentow, ktore $wiadcza o unifikacji oraz uniwersalizacji potrzeb i oczeki-
wan, co mozna uzna¢ za efekt globalizacji i internacjonalizacji (homogenizacja)
oraz wirtualizacji (rosngce znaczenie wykorzystania internetu we wszelkich zasto-
sowaniach, takze tych zwigzanych z wyszukiwaniem ofert, dokonywaniem trans-
akcji zakupu, aktywnoscig klientow w tworzeniu relacji z firmg poprzez media
spolecznosciowe). Jednak obserwacje dotyczace trendéw, ktore beda w opinii
respondentéw zyskiwaé na znaczeniu, koncentruja sie raczej w obrebie innych
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niz wyzej wskazane, czyli tych, ktorych pozycja nie jest aktualnie wyrdzniajaca.
Przedsigbiorcy sugerujg oczekiwanego wzrostu postaw etnocentrycznych, proe-
kologicznych oraz zwigzanych z indywidualizacja oczekiwan wzgledem ofert
(heterogenizacja, glokalizacja), odrzucajacg masowy charakter produktéw stan-
daryzowanych.

Zaprezentowane na rys. 4 dane pozwalajg na stwierdzenie, ze w zaleznoSci
od rodzaju prowadzonej dziatalnosci, przedsigbiorcy wskazujg na rézne znacze-
nie przedstawionych trendow.
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Rys. 4. Trendy generujace szanse dla rozwoju badanych przedsigbiorstw (w %)

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Respondenci mieli wskaza¢, ktore z wymienionych trendow w ich przypad-
ku wplywajg na ich dziatalno$¢ gospodarczg i stwarzaja szanse dla dalszego
rozwoju firmy. W przypadku przedsigbiorstw produkcyjnych respondenci wska-
zywali na etnocentryzm i ekokonsumpcj¢. Oznacza¢ to moze po pierwsze, ze
wielu konsumentow, decydujac o wyborze produktow, bedzie zwracaé coraz
wigksza uwage na kraj pochodzenia produktu, co daje szanse polskim producen-
tom zywnosci, ale jednocze$nie stanowi problem dla producentéw produktow
innych branz, w ktoérych poziom etnocentryzmu jest zdecydowanie stabszy. Po-
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twierdza to takze ch¢¢ wykorzystania skojarzen z krajem pochodzenia produktu
w komunikacji marketingowej, budowaniu wizerunku itp. Z drugiej strony nale-
zy zwroci¢ uwage na fakt podstaw wzrostu etnocentryzmu polskich konsumen-
tow, wynikajacg z przekonania o dobrej jakosci i podnoszonych standardach
jakosciowych oraz dodatkowych implikacjach kupowania rodzimych produktow
dla gospodarki, rynku pracy itp. Ekologizacja natomiast bedzie si¢ przejawiac
w rosngcej $wiadomosci klientdow co do wptywu produktéw, opakowan, odpa-
dow czy samych technologii stosowanych przez producentow na srodowisko
dzi$ 1 w przysztosci. Stad w budowaniu przewagi konkurencyjnej i budowaniu
pozytywnego wizerunku akcentowanie przez producentéw nizszej szkodliwos$ci
dla srodowiska, energooszczednosci — co ma by¢ nie tylko przejawem dbatosci
klientow o srodowisko naturalne, ale przy okazji ma by¢ ,.trendy”. Czes¢ przed-
sigbiorstw, obserwujac rosngce zainteresowanie ekologia wsrod konsumentow,
stara si¢ je wykorzystac, pozorujgc ekologiczny charakter dziatalnos$ci (zjawisko
greenwashingu) lub utrudniajac okreslenie kraju pochodzenia produktu (np. stabej
jakos$ci importu) w przypadku sprecyzowanych preferencji wzgledem kraju po-
chodzenia produktu. Takze respondenci reprezentujacy firmy handlowe sugero-
wali znaczenie etnocentryzmu dla realizowanej przez nich polityki asortymen-
towej. Niejednoznaczne, ale logiczne wydaje si¢ wskazywanie na zblizonym
poziomie upatrywania szans przez czes$¢ respondentow w homogenizacji, a cze-
$ci w heterogenizacji, gdyz na rynku rozwijajg si¢ zarowno wyspecjalizowane,
jak 1 uniwersalne pod wzgledem zaspokajanych potrzeb obiekty handlowe. Na-
dal jednak w najwigkszym stopniu przedsi¢biorstwa handlowe szans dla swojego
rozwoju upatrujg w wirtualizacji. Rozwo6j e-handlu, obserwowane procesy dez-
intermediacji i reintermediacji kanatéw dystrybucji, rozwdj sprzedazy bezpo-
sredniej, e-commerce, wykorzystywanie medidow spotecznosciowych, szukanie
skutecznych narzedzi promocji — to wszystko nadal jest wyznacznikiem kierun-
ku rozwoju firm handlowych. Rosnacy udzial ustug w wydatkach gospodarstw
domowych jest czesto traktowany jako miernik potencjatu ekonomicznego ryn-
ku. Respondenci reprezentujacy sektor ustug byli przekonani, ze serwicyzcja jest
1 bedzie dynamicznie rozwijajagcym si¢ trendem, wspieranym przez dazenie do
mozliwosci realizacji potrzeb w §rodowisku domowym klienta (ustugi w miejscu
zamieszkania). Uslugodawcy upatruja tez szans w dzialalno$ci wysoce zroéznico-
wanej, a przez to spersonalizowanej §wiadczonej i dostosowanej do konkretnego
klienta. Niespodziewany niski udziat szans zwigzanych z wirtualizacja i z roz-
wojowa sfera e-ushug, moze wynika¢ z tradycyjnego charakteru §wiadczonych
ustug w badanych firmach.
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Podsumowanie

Rezultaty uzyskiwane przez przedsigbiorcow w zwigzku z prowadzona
przez nich dzialalnosciag gospodarcza sa zalezne od wielu zmiennych. Warto
zwroci¢ uwage na znaczenie trendow, ktére charakteryzuja konsumentéw, a ich
obserwacja daje mozliwosci zareagowania ze strony producentdéw czy dostaw-
cow. Badania wykazaly, ze producenci w wigkszym stopniu niz firmy ustugowe
i handlowe wptywaja na klientow, stajac si¢ wrecz kreatorami opinii. Natomiast
sposrod najczesciej opisywanych trendow w zachowaniach klientow, do ktorych
nalezy si¢ dostosowaé, badz aktywnie wlaczy¢ w ich nurt wiasng ofertg (takze
komunikacja marketingowa) handlowcy wskazywali na wirtualizacjg, firmy
ustlugowe na serwicyzacje, a przedsigbiorstwa produkcyjne na etnocentryzm
konsumencki.
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CONSUMER TRENDS AS DETERMINANT
OF THE ENTERPRISE DEVELOPMENT

Summary: Enterprises operating on the competitive market take different actions to
achieve business goals. The factors determining the profitable activities are characterized
by trends of consumers, their expectations, preferences, behaviors. The decisive factors
of profitable operations also involve trends which characterize consumers, their expecta-
tions, preferences, behaviors. The research showed the varied importance of individual
trends for the activities of enterprises in various industries. In case of the production
companies entreprencurs are seeking opportunities in the growing importance of the
ecoconsumption and the ethnocentrism, in the retail firms in virtualization of consump-
tion, however, in case of service enterprises in servicization and heterogenization. Busi-
ness activity consistent with observed trends increases the chance of success, means
higher efficiency and effectiveness of activity.

Keywords: consumer, trends, enterprise.



