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spoteczenstwa chinskiego
w ujeciu interdyscyplinarnym

Determinants of Consumer Behavior of Chinese Society in an
Interdisciplinary Perspective

Abstract

The article aims to show that there are determinants of consumer behavior in Chinese
society that remain relevant regardless of the direction of global social changes - caused by
the digital transformation of society and economy, the development of artificial intelligence
and unexpected events such as pandemics. The factors influencing consumption in China
undoubtedly include culture, politics, as well as macroeconomic factors influencing the
level and pace of consumption development. It is worth analyzing consumer behavior
using interdisciplinary knowledge and bearing in mind the complex and diverse changes
taking place on a national scale, and the emergence of new terminology is a reflection of
the changing specificity of consumption in China.

Awareness of the dynamics of changes in the behavior of Chinese consumers will not
only facilitate business relations with Chinese contractors, but will also help determine
the direction of consumption development at the global level, as the possibilities of
e-commerce developing in China are also used and tested in Europe.

Keywords: consumer behavior, Chinese consumers, Chinese culture, specialist Chinese
language



4 50 ARTYKULY

MoTpe6neHune KNTaCKoro o6uecTrea B MeXXaANCLUNINHAPHO
nepcnekTuse. JleTepmMnHaHTbl NOTPe6UTeNbCKOro NnoBegeHnn
1 TepMUHONOrNA

AHHOMauus

OmnpepensomuM GakTOPOM MOTPeOUTETHCKOTO IOBeeHNsI, HECOMHEHHO, SABIIACTCA
KY/IbTYPa, a TAKXKe MaKpOIKOHOMIYecKue HaKTOPHI, BAUAINIE HAa YPOBEHb U TeMITbI
pasButuA norpebiaeHuA. CTOUT NOHAOGMIONATh 32 KMTANCKMMM HOTPeOUTENAMN Ha
(OHe CITOXHBIX ¥ Pa3HOOOPA3HBIX U3MEHEHMIT, IPOMCXOAAIINX IO BCeli cTpaHe. Mex-
IVMCUUITIVHAPHBIN IIOAXOf] B ITONMbCKO-KUTAMICKMX OTHOIIEHMAX MOXKET MOMOKUTENbHO
MOBNNUATH HAa pasBUTHUE HETOBBIX OTHOLIEHMII, B YACTHOCTM TypU3Ma, KOTOPBIII BCe
6o7Iblile IPUHNMAET MOJENb HOTPeO/IeH .

Knrouesvie cnosa: Kuraiickne HOTpe6I/IT€)’[I/I, CHeLU/IaHI/BI/IpOBaHHbe/I KUTANCKUN A3BIK

daniem Baumana (2009, s. 65) konsumowanie oznacza inwestowanie

we wlasne czlonkostwo w spoteczenstwie. Od chwili, gdy w dobie spo-
teczenstwa konsumpcyjnego, przyzwyczajonego do udogodnien i swobod
globalizacji, nastala pandemia, zastanawiamy sie nad spotecznym wymiarem
kryzysu epidemiologicznego i staramy si¢ inwestowa¢ bardziej $wiado-
mie - zar6wno na poziomie gospodarstwa domowego, jak i w wymiarze
globalnym. Specjalici réznych dziedzin prébuja przewidzie¢ zachowania
ludzkie i ich konsekwencje gospodarcze. Nie s3 jeszcze znane wszystkie
skutki ograniczen wywolanych pandemig COVID-19, niewatpliwie jednak
zmienia si¢ ekonomiczne i psychologiczne tlo konsumpcji. Z dnia na dzien
zgasta zyskujaca w ostatnich latach na popularnosci turystyka konsumpcyjna.
Aktualnie nie widzimy juz grup chinskich turystéw przyjezdzajacych do
Europy na zakupy. W wyniku polityki wladz Chinskiej Republiki Ludowej
(dalej: ChRL) markowe produkty zagraniczne sprzedawane s3 w Chinach
w cenach wyzszych niz za granica, dlatego do niedawna Chinczycy chetnie
decydowali si¢ na zakupy poza kontynentem. Inng motywacja do zakupdéw
w Europie byla minimalizacja ryzyka podréobek (Bernat, 2016, s. 9). Ponadto
wskutek wstrzymywania dostaw lekéw i komponentéw z Chin zwrécono
uwage na potrzebe deglobalizacji oraz czgsciowego uniezalezniania si¢ od
chinskich eksporterow.
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W tej wyjatkowej sytuacji wielu polskich przedsigbiorcéw mimo wszystko
planuje realizacj¢ swoich celéw biznesowych w Chinach, w ktérych kon-
sumpcja nieprzerwanie rosnie i ktére nadal sg druga gospodarka $wiata
(Goralcezyk, 2018, s. 282; Marszalek-Kawa, Dmochowski, 2018). W czasie
»zarazy” ikryzysu szczegélnie zwraca uwage tzw.,syntetyczna moc panstwa”
chinskiego, na ktéra oprocz wskaznikéw natury ekonomicznej skladaja sie
zdaniem Goralczyka (2018, s. 310): ,,potencjat cywilizacyjny i kulturowy
panstwa (w tym obowigzujacy system wartosci i soft power), potencjat lud-
nosciowy, ludzki i materialny, a w ramach tego ostatniego ekonomiczny;,
surowcowy czy ekologiczny”.

Niniejszy artykul ma na celu wykazanie, ze istnieja determinanty zacho-
wan konsumentéw spoteczenstwa chinskiego, ktore pozostang relewantne
niezaleznie od kierunku zmian spotecznych w wymiarze globalnym. Trans-
formacja cyfrowa spoteczenstwa i gospodarki, rozwdj sztucznej inteligencji
oraz tak zaskakujace zdarzenia, jak pandemia COVID-19 zmieniaja bez-
powrotnie naszg rzeczywisto$¢. Jednak to, co wyuczone zbiorowo i osadzone
w duchowo-materialnym dorobku danego spoteczenstwa oraz zmiany
widoczne w slownictwie jezyka chinskiego moga niezmiennie stanowi¢
podstawe w poznawaniu i zrozumieniu obcej nam kultury. W zwigzku ze
zmianami gospodarczymi, prawnymi i obyczajowymi w jezyku nastepuja
zmiany semantyczne, w wyniku ktérych terminy nabieraja nowych znaczen
zachowujac konotacje kulturowe. Rozumienie ztozonosci przemian rynku
konsumenckiego w Chinach moze by¢ pomocne w budowaniu biznesowych
relacji polsko-chinskich, a takze w przewidywaniu zmian w skali globalne;j.

Wplyw czynnikéw spoleczno-kulturowych
na zachowania konsumentow

Cechg definiujaca spoleczenstwo konsumentéw i kultury konsumeryzmu
jest ,utowarowienie” relacji migdzyludzkich i poddanie ich regufom rynku
towarowego (zob. Bauman, 2009). Jednak relacje w Chinach nadal determi-
nuja zachowania konsumentéw. Spoteczenstwo chinskie jest kolektywne,
co oznacza, ze grupa ma duzy wplyw na jednostke i zalezno$¢ ta nie ma
jedynie wymiaru materialnego, ale réwniez mentalny (Hofstede G., Hofstede
G.J., 2007, s. 135-136). Widoczna jest w tym aspekcie réwniez koncepcja
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holistycznego porzadku (1K 3= X zhéngti zhiiyi), ktora dominuje w réz-
nych dziedzinach zycia - réwniez w dzialaniach konsumentéw, ktorzy tacza
sie w spojne, trwajace w harmonii zbiorowosci (Schwartz, 2009). Chinski
konsument jest bardzo czgsto powiazany relacjami z innymi i funkcjonuje
w grupie, opierajac si¢ na wzajemnym zaufaniu i korzystajac z doswiadczen
innych konsumentéw, a wspolne dzialalnie jest Zrédlem jego sily i motywa-
cji do konsumpcji. Okreslenie ,,wspSlne kupowanie” (chin. [#¥ tudngou)
wystepuje powszechnie w tekstach branzowych i w jezyku potocznym.

Znaczenie autorytetu i rekomendacji bliskich lub innych zaufanych oséb
jest widoczne w coraz bardziej popularnej i waznej w e-commerce dziatalnosci
KOL-i' (chin. = W44 yijian lingxiir), czyli lideréw opinii, ktorzy wywieraja
$wiadomie wplyw na swoich odbiorcéw, tj. konsumentéw. Opinie takich oséb
s3 warto$ciowe zwykle w zakresie jednej branzy i w pewnej grupie. Poparte
s3 wiedzg i doswiadczeniem w zazwyczaj okreslonej kategorii (Piekut, 2019).
Jak zauwazyt Ziolek (2020), w wyniku cyfryzacji coraz bardziej zmeczony
konsument jest gotowy odda¢ swoja prywatnos¢ w rece algorytmow, ktore
okreslajg jego potrzeby zakupowe. Sieci neuronowe analizujace opinie, oceny
i rekomendacje w mediach spoleczno$ciowych oraz agregacja danych na
serwisach pozwalaja na zdobycie informacji o aktualnych preferencjach
konsumentéw, jednak nie tylko te czynniki pozabranzowe maja wpltyw
na zachowania konsumentdéw i ksztalt branzy handlowej oraz ustugowe;.
Mozna zalozy¢ bowiem, ze tzw. Real-Time Marketing (RTM) bedzie osadzony
w warto$ciach, ktorymi konsumenci i ich lider kieruja si¢ w zyciu i ktére
przekazujg z pokolenia na pokolenie. Znajomos¢ kultury konsumentdw,
z ktérych rynkiem wigzemy swoje plany biznesowe, jest w dzisiejszym $wiecie
konieczno$cig (Alozie, 2011), poniewaz ulatwia podejmowanie odpowied-
nich decyzji nie tylko w procesie tworzenia strategii marketingowych, ale
réwniez w obliczu probleméw wynikajacych ze specytiki branzy. Kultura
jako determinanta zachowan chinskich konsumentéw stusznie byla juz
przedmiotem rozwazan polskich badaczy (Bernat, 2012).

Wplyw kultury na zachowania konsumentéw przejawia si¢ na przyklad
w tzw. zakupach grupowych (chin. V1§ 9% & 4 [AWY) xidofeizhé ziitudn
gouwnr), ktére maja w Chinach wielu zwolennikéw. Powstaje coraz wiecej

! KOL - z angielskiego ‘key opinion leader’
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specjalistycznych portali internetowych przeznaczonych do zakupoéw gru-
powych (chin. TV X %G zhuanyé tudngou weingzhan), a platformy
zakup6w grupowych (chin. HJ~F 5 tudngou pingtdi) s3 miejscem, gdzie
zbieraja si¢ rodziny i przyjaciele, ale tez nieznajomi, ktérych taczy cel, jakim
jest okreslona ustuga lub produkt. Organizator grupy (chin. 41 kaitudn-
zhé, B tudnzhing) zaprasza do wspélnych zakupdow osoby, ktére stajg sie
czlonkami danej grupy zakupowej (chin. FRIA| ¥ gentudnzhé, [4 51 tudny-
udn). Wspdlnie moga oni uzyska¢ produkty lub ustugi po preferencyjnej
cenie i na wyjatkowych warunkach. Konsumpcja grupowa w Chinach jest
z pewnoscig warta glebszej analizy, jako ze w naszej rzeczywistosci tego typu
zakupy nie rozwinely si¢ w tak znaczacym stopniu.

Sposéb obchodzenia w Chinach 15 marca $wiatowego $wieta World
Consumer Rights Day (znanego tam jako —— 11 sanyiwii) $wiadczy o nie-
przemijajagcym ogromnym znaczeniu w chinskim spoteczenstwie socjolo-
Tego dnia w chinskich mediach naglasnia si¢
nieodpowiednie zachowania przedsigbiorcéw wobec konsumentéw i nawet
znane zagraniczne spétki publikuja przeprosiny wobec swoich klientow,
by nie traci¢ dobrej reputacji. Unormowania i rozwigzania cywilno-pro-
cesowe umozliwiaja konsumentowi dochodzenie jego roszczen i zmuszaja
producentéw, sprzedawcéw oraz $wiadczacych ustugi do wywiazywania
sie z przyjetych na siebie zobowigzan. Zastosowane w ten sposéb instru-
menty polityki gospodarczej i spolecznej majg na celu m.in. utrzymanie
harmonii w relacjach gospodarczych. Chinski ustawodawca przewidziat
katalog r6znych form rozwiagzywania sporéw konsumenckich (patrz: art. 39
Ustawy o prawie ochrony konsumenta ChRL). Konsument jest coraz czgsciej
strong w mediacji, ktéra jako alternatywna forma rozwigzywania sporéow
pozwala na dlugoterminowe, bezkonfliktowe utrzymanie relacji - zaréwno
relacji typu B2B?, ale tez relacji typu B2C? czy C2B*. W chinskim jezyku
prawniczym pojawit si¢ termin ,mediacja konsumencka” (chin. H 9 & 24 %1
MR xiaofeizhé jiufen tidoji¢) (Chen, 2014, s. 167). Kluczowe dla relacji biz-
nesowych pojecia, jak ,marka”i ,produkt” nabraly cech antropomorficznych,

p2b]

gicznego konceptu ,twarzy

% Ang.‘Business to business.
*> Ang.‘Business to customer’
* Ang.‘Customer to business’
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mowi sie np. o ,tozsamosci marki” (chin. iR pinpdi shibié) i ,cyklu
zycia produktu” (7= i ZEf A WS B chanpin sheéngmingzhougi gudnli)
(Kochan, 2010, s. 139-175).

Decyzje chinskiego konsumenta, bedacego pod wpltywem coraz wigkszej
komercji i dgzacego do luksusu, nie beda z pewnoscig podejmowane w zu-
pelnym oderwaniu od tradycji, zorientowania na rodzing i kultu przodkéw.
Popularny frazeologizm ,,Opadajgce liscie wracajg do korzeni” (chin. V%t
VAR luoyéguigen) nawigzuje do zwyczaju pochowania zmartej bliskiej osoby
w miejscu zycia jej przodkow. Pisal o tym Liao Yiwu (2011) w reportazu pt.
Prowadzgcy umartych, a potwierdzeniem tego sa wysokie ceny miejsc na
cmentarzach w chinskich metropoliach, na ktére popyt nie maleje mimo
tinansowej zachety wladz do organizacji ostatniego pozegnania bliskich
w morzu. Poniewaz spoteczenstwo chinskie jest postfiguratywne® wszelkie
zmiany burzace wyuczony schemat nastepuja jednak wolno. Epidemia wirusa
SARS-CoV-2 przesadzita wprawdzie o decyzji Narodowej Komisji Zdrowia,
dotyczacej zakazu tradycyjnych pogrzebéw w Wuhan i przymusowej krema-
cji cial zmartych, jednak z pewnoscia nie zmienita przekonan zakorzenionych
w kulturze tradycyjnej. W chinskim jezyku prawnym funkcjonuje w kon-
tekscie pochdwku termin #t.3% sizang, a w jezyku prawniczym: ZE 1L zangli,
3% sizang - ktore to terminy kojarza sie z pochéwkiem tradycyjnym, jako
ze morfem %¥zang oznacza czynnoéé , grzebania, zakopywania”.

Wspolczesna kultura Chin oczywiscie zmienia sie, przykladowo na
przestrzeni ostatnich lat ostabieniu ulegla tzw. mesko$¢ kultury chinskiej
(Hofstede G., Hofstede G.]., 2007, s. 135-136), a podziat rél spolecznych
kobiet i mezczyzn zostal zachwiany. Aktywnos¢ kobiet, nadal skupionych
wokoét domu i dzieci, przejawia sie w poziomie konsumpcji. Wiasnie ta
grupa konsumentow przesadza o rosnagcym zapotrzebowaniu gospodarstw
domowych na produkty wysokiej jakosci, bezpieczne dla dzieci i stanowiace
podstawe mozliwie najlepszej edukacji dla przedstawicieli pokolenia polityki
jednego dziecka. Stowo ,,rozw0;” (chin. i chéngzhdng) wystepuje w wielu
reklamach produktéw w odniesieniu do nauki i zdrowia (Pacze$niak, 2019,
s. 59). Chinskie matki decyduja w duzym stopniu o zawartos$ci koszyka

> W spotleczefistwach postfiguratywnych mlodzi uczg sie od starszych, a wszelkie zmia-
ny sg powolne i niemal niezauwazalne (Mead, 2000).
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importowanych produktéw spozywczych. Wspolczesna chinska rodzina
wykreowala pokolenie konsumentéw - jedynakoéw, ktére znaczaco ksztattuje
rynek i niekoniecznie kieruje si¢ zalecang w mysl filozofii konfucjanskiej
przez wladze skromnoscig i oszczednoscig (Bernat, 2012). Analiza reklam
skierowanych do chinskich konsumentéw moze prowadzi¢ do wnioskow
o0 ,przebiegunowaniu” wartosci z przeszlosci na przyszios¢, ze starszych na
mlodych, z dziadkéw — na dzieci. W konsekwencji polityki jednego dziecka
w Chinach, wielu konsumentéw to obywatele opisywani przez badaczy jako
»>mali cesarze” (Pacze$niak, 2019, s. 64-65; Attané, 2012; Cameron, Erkal,
Gangadharan, Meng, 2013, s. 953-957).

Wplyw zmian systemowych na sytuacje konsumentow

Chinski ustawodawca nie precyzuje dokladnie pojecia konsumenta (chin.
VH % xidofeizhé). Zgodnie z treScig ustawy o prawie ochrony praw
konsumenta ChRL jest to podmiot spoteczny kupujacy produkty uzytku
codziennego i korzystajacy z ustug (He, 2009, s. 913). Okreslajac specyfike
chinskiego konsumenta, warto wzig¢ pod uwage okolicznosci ksztaltowania
si¢ instytucji prawnych regulujacych jego uprawnienia. Chinski system prawa
cywilnego ma wcigz charakter przejsciowy, co wynika po czesci ze zmian
w ustroju spoteczno-gospodarczym, w zakresie form prawnych wymiany
doébr i ustug oraz tresci instytucji prawnych. Obowiazujace kodeksy uzu-
pelniane s3 ustawami szczegélowymi. Rozdrabnianie sfery normowania
stosunkow cywilnoprawnych jest widoczne szczegélnie w zakresie stosunkow
zobowigzaniowych pomiedzy konsumentem a przedsiebiorcg. Stowarzysze-
nie chinskich konsumentéw (chin. H [EJH 9% & W2 Zhonggud xiaofeizhé
xiéhui) wymienia szereg regulacji dotyczacych spraw konsumenta i ochrony
jego praw. Konsumpcja przenosi sie coraz czgsciej do $wiata wirtualnego,
nabiera charakteru miedzynarodowego, dlatego potrzebne s3 nowe regulacje
ksztaltujace chinskiego konsumenta. Ponadto rozw6j Chin ma by¢ oparty na
wewnetrznej konsumpcji, a nie na eksporcie - jak dotychczas. Jest to efekt
drugiej fazy transformacji, przejawiajacej si¢ m.in. poprzez znaczny rozwoj
klasy $redniej (Géralczyk, 2018, s. 337).

Na rozwdj ochrony konsumenta w Chinach miaty wplyw przemiany
systemowe, a w szczegdlnosci zmiana modelu gospodarowania. Jest to
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widoczne szczegélnie w zakresie uméw konsumenckich, ktérych specyfika
ewoluowala wraz z rozwojem prawa w Chinach. Zakres znaczeniowy terminu
4 [F] hétong, oznaczajacego ,umowe’, zmieniat sie. Konsument jest zwykle
stabszg strong uméw masowych, tj. uméw przystosowanych do szybkiego
i nieliczacego si¢ zbytnio z indywidualnymi potrzebami nabywcéw orga-
nizowania obrotu standaryzowanych towaréw i ustug (Czachoérski, 2007).
Umowy takie upowszechniane byly poprzez wzorce umowne, przybierajace
ksztalt ogélnych warunkéw umoéw, formularzy i wzory uméw, regulaminéw
itp.). Aktualnie chinski ustawodawca przewiduje konsekwencje stosowania
przez przedsiebiorcow wzorcéw umownych (chin. #35 [F] géshi hétong)®,
ktére nie zostaly uzgodnione indywidualnie z konsumentem, objasnione
mu na jego prosbe, a ksztaltuja jego prawa i obowiazki w sposéb sprzeczny
z dobrymi obyczajami i/lub razaco naruszaja jego interesy. W art. 39 Prawa
uméw ChRL wprowadzono obowigzywanie zasady uczciwosci (chin. 23
JZ W gongping yudnzé). Rozwéj ochrony praw konsumentéw byt skutkiem
transformacji z gospodarki planowanej na gospodarke rynkows, z gospo-
darki niedoboru na gospodarke nadwyzki (He, 2009, s. 917). Zmiany prawne
w Chinach wynikajg po czesci z badan prawnoporéwnawczych (Mi, 2013,
s. 302), a wiele instytucji prawnych zostalo recypowanych.

Na zwickszenie si¢ ochrony konsumenta miala jednak niewatpliwie
pozytywny wplyw réwniez transformacja spoteczna, a dokladniej zmiany
w mentalnosci spotecznej. Konsumenci zdolni do samoorganizacji moga
dochodzi¢ roszczen w postepowaniu grupowym. Chinski ustawodawca
przewidzial takg mozliwo$¢ w art. 47 Prawa konsumenckiego ChRL, upo-
wazniajgc Chinskie Stowarzyszenie Konsumentéw do wystepowania przed
sgdem w interesie wielu konsumentéw. Zwigksza sie tez coraz bardziej zna-
czenie jednostki, ktéra rozpatrywana jako konsument nabiera znaczenia
w wymiarze gospodarczym. Zmiany gospodarcze i prywatyzacja przyniosty
zwiekszenie prywatnej konsumpcji. Poniewaz kupowane produkty sg coraz
bardziej zaawansowane technologicznie, ich uzytkownik nie zawsze wie jak
ich odpowiednio uzywac i naraza swoje zdrowie na szkody (He, 2009, s. 914).
Niektore rozwigzania, ktére wystepuja w Polsce, jak np. upadtos$¢ konsu-
mencka, czyli niewyplacalno$¢ osoby fizycznej nieprowadzacej dziatalnosci

¢ Nazywane réwniez: 1 x5 A, tHFRE 204 [, bRtk .



JoANNA GRzYBEK P 57 )

gospodarczej (konsumenta)’, w Chinach pozostaja jedynie w sferze rozwa-
zan, na famach komentarzy prawnych. Coraz czgsciej przyjmowany model
zycia na kredyt i niemoznos¢ sptacania zaciagnietych kredytéw skutkuje
spychaniem diuznika do szarej strefy. Postepowanie upadlo$ciowe wobec
0s6b nieprowadzacych dziatalnosci gospodarczej (okreslanych czesto jako
konsument6w) przeprowadza si¢ po to, by rzetelni dtuznicy mogli w razie
niewyplacalnosci powrdci¢ do normalnego zycia i podja¢ legalng prace za-
robkowg bez nekania egzekucja (Zedler, 2016, s. 222). W dlugoterminowej
perspektywie jest to rozwiazanie korzystne ze spotecznego punktu widzenia
(Zedler, 2013, s. 23).

W zwigzku ze zmianami prawnymi i obyczajowymi w jezyku nastepuja
zmiany semantyczne, w wyniku ktérych terminy nabieraja nowych zna-
czen. Przyktadem takich zmian jest chinski termin il pochdn, uzywany
aktualnie jako ekwiwalent angielskiego terminu bankruptcy (,,upadtos$¢”
pochodzacego od Sredniowiecznego wloskiej syntagmy banca rotta, ozna-
czajacej dawniej potamany st6l lub fawke, przy ktérych kupcy dobijali targu.
Niektdrzy z kupcédw nie byli w stanie zakonczy¢ transakeji, poniewaz byli
niewyplacalni i w ten sposdb uzyskiwali pomoc prawna. Instytucja upadtosci
chronita pierwotnie kupcéw z pétnocnych Wtoch, jednak z uptywem czasu
byta recypowana do innych systeméw prawnych (Zedler, 2016, s. 22-24),
a aktualnie ma zastosowanie zaréwno w systemie prawa polskiego, jak i chin-

skiego (M AT 2R} 5B 1 5 B 70T Al ML 4 48 2 O, 1996, 5. 984; VAR H

7 Niewyplacalno$¢ to stan, w ktérym duznik nie jest w stanie wykonywaé swoich
wymagalnych zobowigzan pienigznych (art. 11 ust. 1 p.u.n.) - np.: nie ma pieniedzy na jed-
noczesny zakup $rodkéw codziennego uzytku oraz splate pozyczki. Upadlos¢ konsumencka
ma dwie zasadnicze funkcje:

1) oddluzenie niewyplacalnego konsumenta — umorzenie calosci lub czesci dlugow
konsumenta w stosunku do jego wierzycieli, ktorych konsument nie jest, ani nie bedzie
w stanie zaplacié,

2) windykacj¢ (odzyskanie) naleznosci od niewyplacalnego konsumenta przez jego
wierzycieli.

31 grudnia 2014 roku weszly w Zycie przepisy zmieniajace ustawe Prawo upadloéciowe
i naprawcze (dalej jako ,,p.u.n’”), w zakresie postepowania upadto$ciowego 0sob nieprowa-
dzacych dzialalno$ci gospodarczej (tzw. upadiosci konsumenckiej). Jest to bardzo istotna
zmiana, ktdra utatwia mozliwos¢ sktadania wnioskéw o ogloszenie upadtosci konsumentéw,
a takze ich ogtaszania oraz wprowadza mozliwos$¢ zawarcia przez niewyplacalnych konsu-
mentéw ukladu ze swoimi wierzycielami.
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WCFEVE R 02, 2013, 5. 41). Chinski termin A ™ pochdn moze postuzy¢
jako przyktad zmian jezykowych, dokonujacych si¢ w zakresie pola seman-
tycznego termindw prawnych réwnoczesnie ze zmianami spotecznymi,
gospodarczymi i politycznymi.

Pochodzenie chinskiego terminu fi¥/* pochdn, oznaczajacego ,upadtosc’,
nie jest oczywiste. Wiadomo, ze znaki ¥ po i ;* chdn funkcjonowaly osobno
w tekstach klasycznych (15 3Cfif <7, 2006, s. 330; He, 2009, . 809). Zdaniem
He (2009, s. 809) termin 7% ™* wystapit w Zapiskach historyka Sima Qian
i oznaczat ,,calkowitg utrate majatku”. W wyniku recepcji prawa z Zachodu
pod koniec XIX wieku i na poczatku XX wieku do jezyka chinskiego zapo-
zyczano® - w duzym stopniu z jezyka japoniskiego — terminy prawne, wérod
ktorych znalazt sie termin i w znaczeniu upadlosci. Jak zauwaza He
(2009, s. 810) w XIX wieku w kontekscie upadiosci uzywano innych dwéch
termindw, tj. Jr A chaibén i W7 baipén. Jeszcze w okresie reform Deng
Xiaopinga wspierano jedynie przedsigbiorstwa panstwowe, ktére w razie
niewyplacalnosci otrzymywaly pozyczki z bankéw. W 1986 roku w Chinach
zaczelo obowigzywaé Prawo upadlosciowe ChRL (H 48 A A E £l
Wi =% Zhonghud Rénmin Gonghégué pochdnfd). Termin il /= dotyczyt
woweczas jedynie ochrony panistwowych 0séb prawnych (chin. [EH 2k
£ N guéyou giye farén) (Liu, 2013, s. I). Wraz z rozwojem gospodarczym
i otwieraniem si¢ Chin na $wiat instytucja upadlodci objeta réwniez przed-
siebiorstwa, ktore nie byty wlasnoécig panstwa (chin. JEE A kA
féigudyou qiyé farén). Zmiany te byly skutkiem przystgpienia Chin do Swia-
towej Organizacji Handlu (WTO) oraz przemian ekonomicznych. Od 2006
roku obowigzuje nowe Prawo upadlosciowe (4 A [ AN [E Ak il = 7%
Zhonghud Rénmin Gonghéguo pochdnfd) (Liu, 2013, s. I-1I), ktére ma na celu
utrzymanie porzadku socjalistycznej gospodarki rynkowej. Cho¢ instytucja
upadlosci, z ktéra wigzany jest termin i, nie chroni aktualnie chiniskiego
konsumenta bedacego osoba fizyczna, to jest to temat bedacy przedmiotem
dyskusji (Steele et al., 2018), na co wskazuja réwniez kolokacje dotyczace
upadlosci konsumenta (chin H 9% 8™ xidofeizhé pochdn) i upadtosci

8 Jak wyjasnia Cao (2004, s. 165) przyczyna zapozyczeti z jezyka japoniskiego byly wspdl-
ne tradycje jezykoznawcze i prawne Iaczace Japonie i Chiny, a takze potrzeba modernizacji
obu spoleczenstw i powodzenie w westernizacji japoniskiego prawa.
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osoby fizycznej (chin. H A NI zirdnrén de pochdn; > N = gérén
pochan) (He, 2009, s. 814; V243 th kit At i 0y, 2013, 5. 7; Liu, 2013, 5. 32).

Podsumowanie

Interdyscyplinarna analiza konsumpcji w Chinach umozliwia calosciowe
ujecie sylwetki potencjalnego chinskiego konsumenta, ktéry sta¢ sie moze
klientem polskich przedsigbiorstw. Na rozwoj chinskiej konsumpcji miaty
wplyw, podobnie jak w Polsce, przemiany systemowe, tj. ustrojowe, gospodar-
cze i spoleczne. Terminologia dotyczaca konsumpcji w Chinach i jej analiza
diachroniczna stanowig odzwierciedlenie ztozonosci tego tematu, jako ze
zakres semantyczny wielu termindw jest zalezny od czasu i okolicznosci
ich uzycia. W zwigzku ze zmianami prawnymi i obyczajowymi w jezyku
nastepuja zmiany semantyczne, w wyniku ktorych terminy nabieraja nowych
znaczen.

Dobra konsumpcyjne wymagaja duzej adaptacji do upodoban przedsta-
wicieli danej kultury, a §wiadomos¢ réznic w zwyczajach konsumpcyjnych
jest kluczowa w strategiach marketingowych i produkcji na eksport (zob.
Gesteland, 2000, s. 116-117). W celu uzyskania petnego obrazu wystepu-
jacych juz i prognozowanych zmian w zakresie konsumpcji warto zwiek-
szy¢ $wiadomos¢ zlozonosci procesdw, ktore zaszty w Chinskiej Republice
Ludowej w przeszlosci. Uzyskamy w ten sposdb peten obraz chinskiego
konsumenta. Warunkiem nalezytego zrozumienia konsumentéw w Chinach
jest niewatpliwie znajomo$¢ kulturowego i historycznego kontekstu rozwoju
tego kraju, a najlepiej réwniez jezyka chinskiego. Warte uwagi sg tez czynniki
polityczne, ekonomiczne i spoleczne, ktére byly zrédtem zmian systemowych
zaréwno w Chinach, jak i w Polsce, a przez to s3 wspélnym mianownikiem
ksztaltowania si¢ sylwetki polskiego i chinskiego konsumenta.
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