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Celem opracowania jest zidentyfikowanie motywów oraz sposobów praktycznego wykorzystania przez 

konsumenta zasady 5R. Punktem wyj cia jest zdefiniowanie poj cia warto ci dla klienta. Nast pnie 

scharakteryzowano zagro enia wynikaj ce z konsumpcjonizmu i przedstawiono koncepcj  dekonsumpcji 

opartej na dobrowolnym wyborze, a nie sytuacji przymusu ekonomicznego, w jakiej znalaz  si  konsument. 

W kolejnej cz ci pracy sklasyfikowano motywy, jakimi mo e kierowa  si  konsument (proaktywne vs. 

reaktywne, egocentryczne vs. altruistyczne). Kluczow  cz ci  pracy jest analiza sk adowych zasady 5R 

oraz ich wzajemnych relacji. W podsumowaniu zidentyfikowano wyzwania, jakie zjawisko dekonsumpcji 

stawia marketerom. Artyku  ma charakter koncepcyjny, a jego podstaw  stanowi  studia literaturowe.

S owa kluczowe: zrównowa ona konsumpcja, dobrowolna prostota, dekonsumpcja, konsumpcja wspó -

dzielona.

The Role of the Customer in the Value Creation Process Based 
on the 5Rs Rule
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The purpose of this paper is to identify different motives that drive the customer and methods of practical 

implementation of the 5Rs rule. The author’s considerations start with the concept of customer value. 

Then, the author describes threats of overconsumption as well as the concept of de-consumption. 

De-consumption is defined as voluntary, it is not considered as the result of poverty. In the next part of 

the paper, different types of motivation are identified (e.g. proactive vs. reactive, egocentric vs. altruistic). 

The core part of the paper consists of the analysis of 5Rs and their interrelations. Finally, the author 

has identified the main challenges created by de-consumption for marketers. The paper is conceptual, 

and it is based on an extensive literature review.
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1. Wst p 

Poj cie warto ci dla klienta do literatury z zakresu zarz dzania zosta o 
wprowadzone przez Druckera w 1954 r. (Drucker, 2005). W ostatnich 
sze dziesi ciu latach wielu teoretyków podejmowa o trud jej zdefiniowa-
nia. K adziono nacisk na powstaj c  mi dzy klientem a producentem wi  
emocjonaln , która pojawia si , gdy klient u yje produktu i odnajdzie w nim 
okre lon  warto  dodan  (Butz i Goldstein, 1996). Zwracano uwag  na 
aspekty finansowe, sugeruj c, e warto  dla klienta jest wyra ona w jed-
nostkach monetarnych i odnosi si  do zestawu korzy ci, jakie otrzymuje 
klient za okre lon  cen  (Anderson, Jain i Chintagunta, 1993). 

Na potrzeby tego opracowania przyj to, e warto  dla klienta jest 
subiektywnie interpretowan  relacj  pomi dzy postrzeganymi przez niego 
korzy ciami a kosztami zwi zanymi z uzyskaniem dost pu i u ytkowaniem 
danego dobra (Szymura-Tyc, 2005; Woodall, 2003). Warto  dla klienta jest 
zawsze subiektywna, ma sytuacyjny i dynamiczny charakter, jest powi zana 
z konsekwencjami u ytkowania produktu oraz jest mierzalna jedynie po red-
nio (Szymura Tyc, 2005). Wreszcie warto  dla klienta jest wypadkow  sumy 
korzy ci funkcjonalnych, hedoniczno-poznawczych oraz symbolicznych skon-
trastowanych z warto ci  definiowan  w kategoriach kosztów i po wi ce  
(Sagan, 2011). Ka da z tych warto ci podlega subiektywnej ocenie konsu-
menta na ró nych etapach procesu zakupowego, to jest w okresie poprze-
dzaj cym zakup (gdy konsument podejmuje decyzj  o jego dokonaniu lub 
powstrzymaniu si  od zakupu), na etapie u ytkowania lub konsumowania 
produktu oraz po zako czeniu u ytkowania lub po skonsumowaniu produktu 
(gdy ocenia jego nast pstwa i dysponuje odpadami lub rozporz dza samym 
produktem) (Woodruff, 1997).

Celem opracowania jest zidentyfikowanie motywów oraz sposobów prak-
tycznego wykorzystania przez konsumenta zasady 5R, tj. reduce, reuse, repair, 

redistribute i recycle. Punktem wyj cia do rozwa a  jest zidentyfikowanie 
motywów, które sk aniaj  konsumentów zm czonych nadmiern  konsumpcj , 
wiadomych negatywnych konsekwencji, jakie ona niesie dla nich samych, 

spo ecze stwa oraz rodowiska naturalnego, do redefiniowania sumy poszu-
kiwanych korzy ci.

2. Od konsumpcjonizmu do konsumpcji zrównowa onej

Jednym ze skutków, a jednocze nie pot nych katalizatorów dynamicz-
nego rozwoju marketingu, w drugiej po owie XX wieku, by o zjawisko kon-
sumpcjonizmu. Stymulowana przez marketerów, nieznajduj ca uzasadnie-
nia w zaspokajaniu elementarnych potrzeb cz owieka, ale nakierowana na 
poszukiwanie przyjemnych do wiadcze  i hedonistyczna konsumpcja sta a 
si  istotnym zjawiskiem spo ecznym. B d ce nieod czn  cz ci  ycia kon-
sumowanie sta o si  jego sensem. Dla nabywców konsumpcja, która pozwala 
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y  i rozwija  si , ze rodka sta a si  celem. Konsumenci ulegali z udnemu 
przekonaniu, e im wi cej dóbr b d  posiadali, tym wy szy b dzie poziom 
ich ycia i tym b d  szcz liwsi. Mimo wysokich kosztów spo ecznych, eko-
logicznych i ponoszonych indywidualnie przez cz owieka, posiadanie dóbr 
postrzegano jako kluczowy wyznacznik statusu spo ecznego czy presti u. Za 
Bywalcem (2010) mo na przywo a  s owa Amosa Oza pisz cego, e wspó -
cze ni ludzie pracuj  ci ej ni  powinni, po to eby zarobi  wi cej ni  im 
potrzeba, aby kupowa  rzeczy, których naprawd  nie potrzebuj , po to aby 
zaimponowa  innym ludziom. Typowa konsumpcja XX wieku by a przede 
wszystkim konsumpcj  pasywn , nastawion  na odbiór, piel gnuj c  kult 
nowo ci, opart  na nadawaniu znacze  produktom, swoistym fetyszyzmie 
towarowym (D browska i Jano -Kres o, 2009). 

Dla marketerów odpowiedzialnych za rozszerzanie skali potrzeb spo-
ecznych nadmierna konsumpcja by a z kolei samonap dzaj cym si  mecha-

nizmem, szans  na ustawiczny wzrost. To marketing w a nie jest cz sto 
wskazywany jako odpowiedzialny za podsycanie konsumpcjonizmu (Heath 
i Chatzidakis, 2012) i wywo ywanie konsumenckiej affluenzy, czyli dys-
funkcyjnego podej cia do procesu zakupowego, przejawiaj cego si  mi dzy 
innymi ci g ym poczuciem braku spe nienia oraz ogromnym stresem wyni-
kaj cym z nadmiaru dost pnych ofert rynkowych (Bywalec, 2010). Skutki 
affluenzy maj  g bokie znaczenie dla spo ecze stw. Nadmierne zad u anie 
si  gospodarstw domowych, b d cy skutkiem pracoholizmu i zakupoholizmu 
zanik wi zi rodzinnych i towarzyskich, degradacja rodowiska naturalnego 
poprzez wyczerpywanie zasobów naturalnych, nieetyczne wykorzystywanie 
s abiej rozwini tych spo ecze stw, emisja zanieczyszcze  zwi zanych cho by 
z przetwarzaniem i produkcj  dóbr czy wreszcie nadmierna produkcja odpa-
dów to tylko niektóre z nich (Wilczak, 2012). 

Jednak e uczestnicy zarówno strony popytowej, jak i poda owej rynku 
powinni przesta  przerzuca  na siebie odpowiedzialno  za zaistnia y stan 
rzeczy. Konsumenci nie mog  zwalnia  si  z odpowiedzialno ci, twierdz c, 
e nadmierna konsumpcja jest pochodn  aktywno ci marketerów, którzy 

korzystn  dla konsumenta sytuacj  wyboru zamienili w piek o komercjali-
zmu, nadmiernej konsumpcji i materializmu opartego na ci g ym porów-
nywaniu si  z innymi (Badot i Cova, 2008). Marketerzy nie mog  uzasad-
nia  swoich dzia a  wy cznie ch ci  zaspokajania ci gle zmieniaj cych si  
potrzeb i preferencji klientów (Heath i Chatzidakis, 2012). 

Odpowiedzi  na nowy sposób definiowania warto ci przez konsumenta 
mog  by  radykalne zmiany w realizacji wszystkich funkcji przedsi biorstwa 
(Kotler, 2011). Zmiany prowadz ce do wspierania zrównowa onej konsumpcji 
rozumianej jako konsumowanie dóbr w stopniu wystarczaj cym do zaspoko-
jenia podstawowych potrzeb i podnosz cym jako  ycia, przy jednoczesnym 
minimalizowaniu zu ycia zasobów naturalnych oraz materia ów szkodliwych 
dla rodowiska na wszystkich etapach kreowania a cucha warto ci, bez ogra-
niczania mo liwo ci i praw nast pnych pokole  (Kie el, 2010). 
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3. Dekonsumpcja i dobrowolna prostota jako podstawa 
redefiniowania warto ci przez konsumenta

Jednym ze zjawisk prowadz cych w kierunku zrównowa onej konsumpcji 
jest przybieraj ca ró ne formy dekonsumpcja. Oznacza ona dobrowolne 
odej cie od zachowa  zorientowanych na zaspokajanie kreowanych przez 
marketerów pragnie  poprzez kupowanie na rzecz wyboru wiadomego, 
racjonalnego i etycznego, zwi zanego z zaspokajaniem rzeczywistych potrzeb 
(Wilczak, 2012). 

Dekonsumpcja wi e si  z braniem odpowiedzialno ci za d ugofalowe 
i dotycz ce wielu aspektów skutki podejmowanych wspó cze nie decyzji 
konsumenckich. Zak ada eliminowanie zachowa  hedonistycznych, zorien-
towanych na natychmiastow  gratyfikacj  na rzecz wymuszaj cych wi kszy 
wysi ek konsumenta i charakteryzowanych odroczon  gratyfikacj , ale sta-
nowi cych warto  w d ugim okresie. 

Dobrowolne odej cie od egocentrycznych zachowa  konsumpcyjnych 
mo e by  rezultatem motywacji zarówno proaktywnej, jak i reaktywnej. 

Z motywacj  proaktywn  mamy do czynienia wówczas, gdy konsument 
redefiniuje swoje zachowania rynkowe na podstawie w asnych, zidenty-
fikowanych, mocnych stron oraz czyni to w odpowiedzi na dostrze one 
szanse rynkowe. Proaktywna motywacja wynika z poszukiwania sposobów 
na podniesienie jako ci ycia poza sfer  konsumpcji, jest ci le skorelowana 
z poziomem wiadomo ci konsumenckiej, spo ecznej i ekologicznej kon-
sumenta, który definiuje siebie nie poprzez stan posiadania, ale poprzez 
jako  budowanych przez siebie relacji. Do typowych motywów proaktywnych 
zaliczymy zatem: rosn c  wiadomo  spo eczn  w zakresie funkcjonowania 
przedsi biorstw (zw aszcza w obszarze marketingu) oraz ochrony rodowiska 
naturalnego, funkcjonowanie w grupie lub aspirowanie do grupy preferuj cej 
wiadom  konsumpcj , redefiniowanie warto ci yciowych przejawiaj ce si  

przedk adaniem ycia rodzinnego ponad zawodowe, atwo  wchodzenia 
w relacje z innymi uczestnikami rynku, zw aszcza w uk adzie horyzontal-
nym, przede wszystkim dzi ki upowszechnianiu technologii informatycznych. 

Motywacja reaktywna wynika z u wiadomienia sobie przez konsumenta 
w asnych s abo ci oraz zagro e , jakie stwarza otoczenie rynkowe. Wynika 
ze zm czenia presj  konsumpcji, zaniku realnych wi zi w bliskim otoczeniu 
oraz presji na ochron  rodowiska naturalnego. Do motywów reaktywnych 
zaliczymy presj  otoczenia, która wymusza na konsumencie zmian  zacho-
wa , przejawiaj c  si  np. nowymi regulacjami prawnymi, wymogami religii 
czy odczuwaniem affluenzy. 

Analizuj c charakter motywacji sk aniaj cej do zmiany podej cia do kon-
sumowania, powinni my równie  odró ni  motywy egocentryczne, tj. zorien-
towane na dobro jednostki, od altruistycznych, czyli wynikaj cych z troski 
o dobro grup spo ecznych, przysz ych pokole  oraz o rodowisko naturalne 
(Shaw i Newholm, 2002).



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (58), t. 2, 2016 91

Rola konsumenta w procesie kreowania warto ci opartej na zasadzie 5R

Dekonsumpcja stanowi fundament tzw. dobrowolnej prostoty (Volun-

tary Simplicity, VS). Termin ten jest u ywany w literaturze przedmiotu od 
1977 r. w odniesieniu do wiadomego ograniczania materialnej konsumpcji 
na rzecz osi gni cia satysfakcji dzi ki pozamaterialnym aspektom, takim 
jak wolny czas oraz poczucie kontroli nad w asnym codziennym yciem 
(Huneke, 2005). Na podstawie literatury mo na zidentyfikowa  co najmniej 
pi  kluczowych przejawów dobrowolnej prostoty. S  to (McDonald, 2006): 
– materialna prostota – czyli konsumowanie mniejszej ilo ci, cho  nieko-

niecznie ta szych produktów, ze szczególnym uwzgl dnieniem produktów 
niemasowych, trwalszych, proekologicznych; 

– humanizacja skali – rozumiana jako d enie do redukowania anoni-
mowo ci zarówno w dzia alno ci profesjonalnej, jak i yciu osobistym, 
spo ecznym; 

– wewn trzsterowno  – zarówno je li chodzi o kreowanie zestawu wyzna-
wanych warto ci, jak i swobod  wynikaj c  z samowystarczalno ci; 

– wiadomo  ekologiczna – w zakresie nadmiernej eksploatacji z ó  natu-
ralnych, zanieczyszczenia rodowiska, skali produkcji odpadów, ale rów-
nie  w obszarze budowania i wspierania rodowisk lokalnych;

– wzrost osobisty – poprzez rozwój kreatywno ci, umiej tno ci praktycz-
nych, zdolno ci intelektualnych, a nie na bazie stanu posiadania okre-
lonych kategorii produktowych.

Ze wzgl du na poziom uto samiania si  z ide  oraz zaanga owanie 
si  jednostki we wdra anie VS w gospodarstwie domowym, przejawiaj ce 
si  adaptacj  okre lonych zachowa  rynkowych, na podstawie przeprowa-
dzonych bada  empirycznych Etzioni wyró ni  trzy grupy konsumentów: 
spowalniaj cych (downshifter), znacz co upraszczaj cych (simplifier) i ca o-
ciowo upraszczaj cych (holictic simplifier) (Etizioni, 2004; McDonald, Oates, 

Young i Hwang, 2006). 
Konsument spowalniaj cy to ten, który ogranicza konsumpcj  w sposób 

wybiórczy, rezygnuj c z zakupu jednych dóbr na rzecz innych, np. unikaj c 
globalnych marek, wybieraj c produkty raczej prostsze ni  b d ce wytworem 
z o onego procesu produkcyjnego, wi ksz  wag  przyk adaj cy do sp dzania 
czasu wolnego w domu ni  w skomercjalizowanym otoczeniu, przyk adaj cy 
wi ksz  wag  do u yteczno ci p yn cej z uzyskania dost pu do produktu 
ni  do posiadania prawa w asno ci czy produktu na wy czno . Motywa-
cja konsumentów spowalniaj cych na charakter egocentryczny. Nadal chc  
konsumowa , ale przede wszystkim d  do zredukowania sumy kosztów, 
jakie poci ga za sob  konsumpcja.

Druga grupa, czyli znacz co upraszczaj cy, sk ada si  z ludzi, którzy 
wiadomie i dobrowolnie podj li decyzj  o radykalnym ograniczeniu kon-

sumpcji, o zrezygnowaniu z dobrze p atnych posad lub podj li decyzj  
o zaprzestaniu aktywno ci zawodowej po to, aby – mimo radykalnie ni -
szych dochodów – mie  wi cej czasu dla rodziny i na realizacj  w asnych 
pasji oraz nowych pomys ów na ycie. Do grupy znacz co upraszczaj cych 
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nale  zatem ci, którzy porzucili motywacj  finansow , koncentruj c si  na 
jako ci ycia. Równie  w tym przypadku mamy do czynienia z motywacj  
egocentryczn , która wynika raczej z ch ci zredukowania stresu, w któ-
rym yj , i wyeliminowania presji wynikaj cej z intensywnej kariery ni  
z poczucia odpowiedzialno ci za stan rodowiska naturalnego (McDonald  
i in., 2006).

Wreszcie ostatnia, najbardziej radykalna w dzia aniu grupa ca o ciowo 
upraszczaj cych obejmuje ludzi, którzy diametralnie zmienili styl ycia, nie-
rzadko porzucili dotychczasowe ycie zawodowe i wyprowadzili si  z du ych 
miast, aby wie  ycie proste, mo liwie zgodne z natur . W przeciwie stwie 
do dwóch poprzednich grup, w przypadku ca o ciowo upraszczaj cych mamy 
do czynienia nie tylko ze zmian  wiod cej motywacji, ale z ca kowit  zmian  
filozofii yciowej, prowadz c  do radykalizacji zachowa , a w rezultacie do 
postaw antykonsumpcyjnych (Etizioni, 2004; Oates, McDonald, Alevizou, 
Hwang, Young i McMorland, 2008). W tym przypadku motywacja ma cha-
rakter zdecydowanie bardziej altruistyczny.

Niezale nie od typu motywacji dekonsumpcja nie jest zorientowana na 
ca kowite wycofanie si  podmiotu z rynku, zaprzestanie kupowania. Wymu-
sza na konsumencie wi ksz  aktywno  w realizacji ról rynkowych, przej cie 
realizowania nowych funkcji. Oznacza przesuni cie zainteresowania klienta 
z przygotowywanych przez marketerów ofert rynkowych na podnoszenie 
definiowanej na nowo jako ci ycia jednostki, rodziny i grup spo ecznych 
oraz odpowiedzialno ci za przysz e pokolenia. 

Dekonsumpcja jest poj ciem bardzo pojemnym i mo e przejawia  si  
mi dzy innymi:
– wy cznie ograniczaniem poziomu dotychczasowej konsumpcji (jest 

to uj cie bardzo w skie, warto  dodan  uzyskujemy dzi ki redukcji 
poziomu kosztów bezpo rednich i po rednich; ograniczanie konsumpcji 
nie jest synonimem konsumpcji zrównowa onej (Kotler, 2011), a jedynie 
punktem wyj cia do dzia ania);

– ograniczaniem ilo ci konsumowanych dóbr na rzecz ich jako ci;
– ograniczaniem konsumpcji w sferze materialnej na rzecz konsumpcji 

w sferze niematerialnej, czyli serwicyzacj  konsumpcji (Wo , 2003);
– przedk adaniem konsumpcji lokalnej, regionalnej nad mi dzynarodow , 

globaln ;
– ekologizacj  zachowa  rynkowych, która nie polega na ca kowitej zmianie 

nawyków zakupowych, ale raczej na ich skorygowaniu na bazie deter-
minant proekologicznych (Senda, 2000);

– zaanga owaniem w systemy i sieci konsumpcji wspó dzielonej, która 
umo liwia dost p do produktów i us ug, bez konieczno ci ponoszenia 
kosztów wynikaj cych z prawa w asno ci (Botsman i Rogers, 2010; Gan-
sky, 2010);

– uwzgl dnianiem aspektów etycznych na ka dym etapie procesu zaku-
powego;
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– racjonalizacj  zachowa  rynkowych;
– zmian  stylu ycia konsumenta, np. zgodn  z za o eniami LOHAS 

( Lifestyles of Health and Sustainability) lub opisane wy ej Voluntary Sim-

plicity.

4. Zasada 5R jako fundament dekonsumpcji

Poszukiwanie elementów wspólnych dla zró nicowanych przejawów 
i poziomów zarówno odpowiedzialnej, jak i oszcz dnej (to jest prowadz cej 
do ograniczania wytwarzania antydóbr) konsumpcji prowadzi do konstatacji, 
e mamy do czynienia z zestawem pi ciu wzajemnie komplementarnych i do 

pewnego stopnia substytucyjnych zasad, jakimi kieruj  si  konsumenci. Jest 
to tzw. 5R, od pierwszych liter angloj zycznych terminów: reduce, reuse, 

redistribute, repair i recycle.

Niezale nie od skali nasilenia zachowa  dekonsumpcyjnych, okre laj cej, 
z któr  form  VS mamy do czynienia, mo na stwierdzi , i  fundamentalnym 
za o eniem jest zasada wiadomego i dobrowolnego ograniczania (reduce). 
Redukowanie mo e si  przejawia  w ró nych aspektach: ograniczania kon-
sumpcji, ograniczania stanu posiadania, ograniczania negatywnego wp ywu 
na rodowisko naturalne poprzez zmniejszenie ladu w glowego oraz ilo-
ci odpadów, ograniczania ekspozycji na bod ce marketingowe, ogranicza-

nia czasu pracy, kontaktów wirtualnych na rzecz realnych itp. W skrajnej 
postaci d enie do ograniczania konsumpcji mo e prowadzi  do ca kowitego 
odrzucenia niektórych ofert rynkowych (reject) czy wr cz ca ego porz dku 
rynkowego (antykonsumpcja, freeganizm).

Zasada redukowania w naturalny sposób wymusza poszukiwanie rozwi -
za  w obszarze pozbywania si  produktów. Odpowiedzialne dysponowanie 
produktami, które ju  znalaz y si  w gospodarstwie domowym, oraz zarz -
dzanie odpadami mog  by  oparte na realizacji czterech kolejnych zasad, 
tj. reuse, repair, redistribute i recycle.

Zasada „u ywaj ponownie” (reuse) zak ada, e decyduj c si  na zakup, 
konsumenci b d  wybierali produkty trwa e, które b d  s u y y przez d u szy 
czas, nie b d  pozyskiwali nowych dóbr i nie b d  pozbywali si  niepotrzeb-
nie produktów, które ju  posiadaj . Nie b d  ulegali z udzeniu konieczno ci 
posiadania nowszych rozwi za , gdy starsze nadal zaspokaja ich potrzeby. 
Dla klienta kieruj cego si  t  zasad  nowo  i innowacyjno  produktu same 
w sobie nie stanowi  korzy ci i nie podnosz  warto ci oferty, chyba e s u  
ochronie rodowiska naturalnego lub przemawiaj  za nimi wzgl dy etyczne. 
Dzia ania zorientowane na wiadome skracanie cyklu ycia produktów s  
negowane jako nieetyczne i szkodliwe dla natury. Zasada reuse przejawia 
si  mi dzy innymi w poszukiwaniu nowych zastosowa  dla produktów, które 
ju  znalaz y si  w gospodarstwie domowym. Uzupe nieniem zasady „u yj 
ponownie” jest sprzyjaj ca wyd u aniu cyklu ycia produktu zasada napraw 
(repair) zanim wymienisz na nowe. 
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Czwartym fundamentem dekonsumpcji jest redystrybucja, czyli za o enie 
o przekazywaniu sobie przez konsumentów, odp atnie lub nieodp atnie, u y-
wanych dóbr materialnych, których pierwotni w a ciciele ju  nie potrzebuj , 
a które dla innych mog  stanowi  warto  prowadz c  do zaspokojenia 
potrzeby (Wilczak, 2012). Redystrybucja jest zatem sposobem na etyczne 
pozbycie si  dóbr ju  niepo danych, okazj  do kreowania i uczestniczenia 
w spo eczno ci osób wymieniaj cych si , sposobem na zacie nienie wi zi mi -
dzyludzkich, ale równie  metod  uzyskania dost pu do korzy ci p yn cych 
z u ytkowania produktu, sposobem na zaspokajanie w asnych potrzeb z tro-
sk  o rodowisko naturalne (redukcja odpadów, zanieczyszczenia i zu ycie 
zasobów naturalnych w procesie produkcji itp.). Redystrybucja bazuje na 
kluczowym za o eniu, e cykl ycia produktu mo e by  znacznie d u szy ni  
jego przydatno  w konkretnym gospodarstwie domowym, warto  p yn ca 
z u ytkowania produktu mo e za  by  multiplikowana. 

Wreszcie pi te R, czyli recycle, to zach ta do podejmowania wysi ku 
w celu kreowania warto ci na bazie produktu, który przesta  ju  pe ni  
swoj  pierwotn  rol . Odzyskiwanie surowców wtórnych, ale tak e przetwa-
rzanie produktów, nadawanie im nowych funkcji i znacze  stanowi przejaw 
odpowiedzialnej postawy. Wymuszenie aktywnej postawy na konsumencie 
pobudza jego kreatywno , sprawia, e z konsumenta zamienia si  w pro-
sumenta lub sellsumenta. Konsument kreuje warto , która zaspokaja inne 
jego potrzeby, lub tak , za któr  inni b d  sk onni mu zap aci . Podobnie 
jak w przypadku instrumentów mieszanki marketingowej, tak te  w odnie-
sieniu do 5R mo emy mówi  o zjawisku wzajemnej komplementarno ci oraz 
substytucyjno ci. Konsument poszukuje warto ci p yn cej z ka dej zasady, 
ale warto  uzyskana dzi ki efektowi synergii jest wy sza, za  pewne koszty 
wynikaj ce z braku realizacji poszczególnych zasad mo na przynajmniej 
cz ciowo skompensowa  korzy ciami p yn cymi z pozosta ych. 

Analiza warto ci kreowanej na bazie 5R i roli konsumenta musi by  
prowadzona na czterech etapach: 
– poprzedzaj cym podj cie decyzji zakupowej (obejmuj cym faz  u wia-

domienia potrzeby i gromadzenia informacji);
– podczas podejmowania decyzji zakupowej;
– podczas konsumowania (u ytkowania) produktu; 
– podczas dysponowania produktem lub odpadami po zako czeniu kon-

sumpcji (u ytkowania). 
Znajduje to odbicie w zaproponowanym przez Woodruffa hierarchicz-

nym modelu warto ci dla klienta, zak adaj cym, e warto  po dana przez 
klienta jest wypadkow  celów i zamierze  zdefiniowanych przez klienta, 
po danych przez niego cech produktu oraz po danych konsekwencji p y-
n cych z jego u ytkowania (konsumpcji). A satysfakcja odczuwana przez 
klienta jest oparta na satysfakcji z osi gni cia celów, satysfakcji p yn cej 
z atrybutów produktu oraz wynikaj cej z konsekwencji p yn cych z u ytko-
wania (konsumpcji) (Woodruff, 1997).
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W fazie poprzedzaj cej konsumpcj , a zw aszcza w fazie u wiadomienia 
potrzeby i gromadzenia informacji, kieruj cy si  zasad  reduce konsument 
b dzie d y  do unikania nadmiernego rozbudzania pragnie  poprzez adre-
sowan  do niego komunikacj  marketingow . W naturalny sposób b dzie 
unika  przejawów aktywno ci marketingowej, zw aszcza tej pochodz cej od 
du ych przedsi biorstw, wykorzystuj cej rodki masowego przekazu. Poszu-
kuj c informacji na temat interesuj cych go produktów i rozwi za , b dzie 
korzysta  z wiarygodnych dla siebie róde , przede wszystkim osobistych. 
B dzie wra liwy na specyficzny rodzaj argumentacji, np. etyczny, prozdro-
wotny czy proekologiczny.

W fazie podejmowania decyzji zakupowej konsument b dzie d y  do 
limitowania biernej, szkodliwej dla niego, dla spo ecze stwa i rodowiska 
naturalnego konsumpcji. Dokonuj c ewaluacji dost pnych ofert rynko-
wych, b dzie konfrontowa  opcj  dokonania zakupu z opcj  samodzielnego 
wytworzenia lub uzyskania dost pu do produktu w celu zaspokojenia danej 
potrzeby. W tym kontek cie na szczególn  uwag  zas uguje przejmowanie 
na siebie przez konsumenta dzia alno ci wytwórczej, zgodnie z szybko roz-
wijaj cym si  nurtem do-it-yourself (DIY) oraz anga owanie si  w systemy 
konsumpcji wspó dzielonej (na przyk ad banki czasu, co-working, carpooling, 
bookcrossing, swap, wspó u ytkowanie przestrzeni) zarówno otwarte, jak 
i te o ograniczonym dost pie (Wilczak, 2013). W wypadku DIY, limituj c 
wydatki na gotowe produkty, klient b dzie je zwi ksza  w innym obszarze 
(przede wszystkim surowców, sk adników), ale dodatkowo poza zaspoko-
jeniem potrzeb w asnego gospodarstwa domowego b dzie móg  sta  si  
uczestnikiem strony poda owej rynku, oferuj cym w asne wyroby lub pomy-
s y innym zainteresowanym, cho by na bazie mechanizmów prosumpcji czy 
sellsumeryzmu. 

Prosumpcja to zaanga owanie we wspó tworzenie produktów, dzielenie 
si  swoimi do wiadczeniami z wytwórcami lub innymi u ytkownikami. Pro-
sumpcja sprzyja tworzeniu si  wi zi spo ecznych poprzez wymian  informacji 
(na etapie poszukiwania informacji i podejmowania decyzji) oraz przeka-
zywanie wiedzy (Sowa, 2014). Prosument, zwany równie  „konsumentem 
trzeciej drogi”, jednocze nie próbuje indywidualizowa  swoj  konsumpcj  
i realizowa  wolno  rozwijania indywidualnych potrzeb i upodoba  (Roma-
niszyn, 2011). Sellsumeryzm oznacza sprzedawanie wytworów w asnej pracy. 
W odniesieniu do konsumpcji wspó dzielonej konsument nie tylko uzyska 
dost p do produktu bez ponoszenia kosztów wynikaj cych z posiadania do 
niego prawa w asno ci, ale tak e mo e czerpa  korzy ci z udost pniania 
posiadanych ju  produktów, istotnie obni aj c koszty w asne. W obydwu 
przypadkach dodatkow  warto ci  wykreowan  przez konsumenta s  wi zi 
mi dzyludzkie, przynale no  do grupy, poczucie satysfakcji i spe nienia.

Konsument wdra aj cy zasad  reduce jest aktywnym uczestnikiem rynku, 
który za pomoc  dokonywanych przez siebie wyborów chce równie  wp ywa  
na zachowania innych. Przyk adem takiego dzia ania jest zjawisko buycot-
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tingu, polegaj ce na wiadomym udzielaniu wsparcia lokalnym markom, 
dystrybutorom czy produktom fair trade poprzez preferowanie ich w pro-
cesie zakupowym (Shaw i Moraes, 2009).

W fazie konsumpcji (u ytkowania) zakupionych produktów kluczowe 
pozostaje racjonalizowanie sposobu ich u ytkowania lub konsumowania. 
Przestrzeganie terminu przydatno ci, zu ywanie ca ej zawarto ci opakowa , 
kreatywne zagospodarowywanie resztek produktów w odniesieniu do artyku-
ów konsumpcyjnych. W odniesieniu natomiast do dóbr trwa ych mo e to si  

przejawia  mi dzy innymi poprzez u ytkowanie produktu spe niaj cego swoje 
funkcje przez ca y czas trwania jego cyklu ycia, wyd u anie tego cyklu poprzez 
naprawianie produktów i powstrzymanie si  od przedwczesnej wymiany pro-
duktu na nowy, a tak e racjonalne rozszerzanie zastosowa  produktu.

Dope nieniem procesu jest faza trzecia, czyli dysponowanie produktem 
i jego odpadami po zako czeniu konsumpcji lub u ytkowania (Ballantine 
i Creery, 2010). Reduce prowadzi równie  do redukowania stanu posiada-
nia do niezb dnego minimum. W asno  nie jest odbierana jako przywilej 
i korzy , lecz jako obci enie i ród o stresu. Stosowanie si  do zasady 
reduce oznacza zatem racjonalne pozbywanie si  dóbr zb dnych, niepodno-
sz cych jako ci ycia w danym gospodarstwie domowym. W tym przypadku 
kluczow  rol  odgrywa redystrybucja, umo liwiaj ca przekazanie (odp atne 
lub nie) produktu innym osobom oraz odpowiedzialne rozporz dzanie odpa-
dami poprzez odpowiedzialny recykling (Bekin, Carrigan i Szmigin, 2007) 
lub daj cy warto  dodan  upcycling, czyli tworzenie na bazie niepotrzeb-
nych ju  produktów nowych, zaspokajaj cych odmienne potrzeby (np. meble 
z palet transportowych). 

5. Podsumowanie

Wdra aj cy we w asnym gospodarstwie zasad  dekonsumpcji konsumenci 
nie rezygnuj  z kupowania w ogóle. Nadal pozostaj  aktywn  stron  popy-
tow  rynku, jednak e definiowana przez nich warto , w wymiarze funk-
cjonalnym, wynika z efektywnego zaspokojenia rzeczywistych potrzeb, a nie 
kreowanych przez marketerów pragnie  oraz z korzy ci posiadania dost pu 
do produktu, nie za  z prawa w asno ci. 

Wybierane produkty, w wymiarze hedoniczno-poznawczym, dostarczaj  
warto ci wynikaj cej z minimalizowania negatywnego wp ywu na zdrowie 
jednostki, dobro spo eczne oraz stan rodowiska naturalnego. W wymia-
rze symbolicznym za  sprzyjaj  podkre laniu przynale no ci do grupy oraz 
wzmacniaj  zgodny z to samo ci  jednostki wizerunek wiadomego, odpo-
wiedzialnego i racjonalnego we w asnych wyborach konsumenta. 

Po stronie kosztów i po wi ce  warto wymieni  przede wszystkim 
konieczno  rezygnacji z hedonistycznych do wiadcze  daj cych natychmia-
stow  gratyfikacj  na rzecz gratyfikacji odroczonej. To równie  obowi zek 
ci g ego podnoszenia poziomu wiadomo ci konsumenckiej i gromadzenia 
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wiedzy w zakresie pozwalaj cym na zgodn  z przyj tym systemem warto ci 
ocen  ofert rynkowych oraz przymus przejmowania na siebie nowych funkcji, 
na przyk ad logistycznych, cho by w przypadku korzystania z wypo yczalni 
produktów. W skrajnej postaci ograniczania konsumpcji, czyli w odniesieniu 
do zachowa  antykonsumpcyjnych, freeganizmu, pojawiaj  si  nowe kate-
gorie kosztowe. W wymiarze mikro przede wszystkim zwi zane z bezpie-
cze stwem konsumenta, a w wymiarze makro stanowi ce istotne zagro enie 
dla poziomu wzrostu gospodarczego. 

Oparta na studiach literaturowych i obserwacji rzeczywisto ci rynkowej 
analiza stopnia nasilenia postaw i zachowa  dekonsumpcyjnych we wspó -
czesnym polskim spo ecze stwie uprawnia do stwierdzenia, i  jest to jeszcze 
zjawisko o charakterze niszowym. Jednak e, bior c pod uwag  czynniki 
o charakterze makroekonomicznym oraz rozwój trendu w krajach bardziej 
rozwini tych, mo na za o y , i  w nieodleg ym czasie b dziemy mieli do 
czynienia z segmentem rynkowym. Segmentem wra liwym na specyficzn  
argumentacj , zdecydowanie bardziej wewn trzsterownym, wiadomym, 
powi zanym sieci  aktywnych powi za , na nowo definiuj cym warto  ofert 
rynkowych poprzez porównanie sumy poszukiwanych korzy ci i poziomu 
akceptowanych kosztów. 

Przedsi biorstwa powinny zatem rozwa y  radykaln  zmian  podej cia 
do realizowanych przez siebie funkcji: badawczo-rozwojowej, produkcyj-
nej, finansowania i marketingu (Kotler, 2011). Reaktywna postawa wobec 
wymogu zrównowa onej konsumpcji, przejawiaj ca si  dawaniem konsu-
mentom kolejnej opcji wyboru, nie wystarczy. Potrzebna jest proaktywna 
otwarto  na nowe wyzwania (Achrol i Kotler, 2012). I nie chodzi tu o trans-
formowanie konsumentów w implementuj cych w swoich gospodarstwach 
zasady dekonsumpcji, ale raczej o pokazywanie, jak za pomoc  zrównowa-
onych praktyk rynkowych mog  oni wyra a  swoj  to samo  i warto ci, 

które s  dla nich wa ne (Black i Cherrier, 2010). 
Marketerzy staj  przed ogromnym wyzwaniem, które wymusza zdefinio-

wanie na nowo ról rynkowych, zakresu odpowiedzialno ci i realizowanych 
funkcji, ale przede wszystkim poszukiwanie nowych rozwi za  w zakresie 
kreowania warto ci dla konsumenta, który jak nigdy wcze niej jest wiadomy, 
aktywny, zorientowany spo ecznie i ekologicznie, ch tny do dzielenia si  
do wiadczeniami i budowania relacji (Badot i Cova, 2008). 

Podsumowuj c, nale y zauwa y , e obszar zachowa  dekonsumpcyjnych 
opartych na zasadzie 5R pozostaje s abo rozpoznany. W literaturze marke-
tingowej brakuje zarówno publikacji o charakterze teoretycznym, ukazuj -
cych w sposób kompleksowy samo zjawisko, jak i analizuj cych jego skal . 
Zauwa alna jest równie  luka poznawcza wynikaj ca z braku wiarygodnych 
bada  empirycznych prowadzonych w niniejszym obszarze. Przywo ywane 
w literaturze badania s  zwykle prowadzone na bardzo ma ych i dodatkowo 
dobranych w sposób dogodny próbach badawczych, co istotnie wp ywa na 
sposób interpretacji wyników.
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