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Zwiazki konsumpcji z rozwojem spoleczno-gospodarczym

Poczatek XXI wieku niesie ze soba wiele nowych zdarzen w sferze spoteczno-ekono-
micznej, a jednoczes$nie pytania na temat przysztosci spoleczenstw. W czgsci swiata zdo-
minowanej przez kraje zamozne ro$nie dobrobyt ekonomiczny i wzrasta jako$¢ zycia.
W innych krajach rodzi si¢ bunt przeciw istniejacemu porzadkowi, czego przejawem sa akty
terroryzmu oraz niepokoje spoteczne. Kryzysy gospodarcze burzg spokoj o stan posiadania
1 mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeb w przysztosci. Globalizacja stawia znaki zapytania od-
nosnie do spokojnego, bezpiecznego funkcjonowania ludzi w spotecznosciach lokalnych.
Pojawiaja si¢ takze pytania na temat znaczenia konsumpcji dla przysztego wzrostu i roz-
woju gospodarczego $wiata. Formutowane sg tez hipotezy na temat nadmiernej konsumpc;ji
spoteczenstw zamoznych, odbywajacej si¢ kosztem przysztych pokolen. By¢ moze racje ma
7. Bauman, twierdzac, ze ludzkos$¢ jest w okresie interregnum, czyli na przeteczy miedzy
dawnym porzadkiem i zasadami a tym, co si¢ narodzi, chociaz na razie pozostaje nieokre-
$lone'.

Celem artykutu sg rozwazania na temat zwigzkow konsumpcji z rozwojem spoteczno-go-
spodarczym. Ich podstawg sa wyniki badan nad zachowaniami konsumentow, makrotrendy
w sferze tych zachowan i ich uwarunkowania, a takze dzialania marketingowe podejmo-
wane przez przedsigbiorstwa. Rozwazania dotycza wzajemnych zwigzkow, czyli wptywu
konsumpcji na rozwoj oraz relacji rozwoju spoteczno-gospodarczego z konsumpcja. Maja
one charakter ograniczony, dotykaja wielu problemow, ktore bez watpienia stang si¢ przed-
miotem badan w najblizszych latach.

Ekonomia cze$cig nauk spolecznych

Ustalona w przesztosci klasyfikacja nauk pozycjonuje ekonomie jako dziedzing w kate-
gorii szerszej, jaka sg nauki spoteczne. Rozwoj ekonomii jako nauki, szczegolnie w XX wie-
ku, koncentrowat si¢ na problemach makro i mikroekonomicznych. W niewielkim zakresie
prowadzono badania interdyscyplinarne, ktore byty efektem wspdlnych prac, realizowanych
zardwno przez badaczy sfery ekonomicznej, jak i reprezentantdw dziedzin typu socjologia,
psychologia, antropologia i innych. Przyjecie paradygmatu okreslanego teza ,,homo oeco-
nomicus” pozwalato skupia¢ uwage badaczy na racjonalnosci zachowan podmiotow go-
spodarczych. Z jednej strony wskazywano na racjonalno$¢ zarzadzania przedsigbiorstwami,
a z drugiej pokazywano racjonalno$¢ decyzji konsumentow?. Rozwoj ekonometrii w drugiej

! Por. Swiat w pigulce, rozmowa J. Zakowskiego z prof. Z. Baumanem, ,,Polityka”, 22.12.2010.
2 T. Zalega, Teorie konsumpcji i zachowan konsumenta, PWE, Warszawa 2011.
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potowie XX wieku miat podkresla¢ efekty wynikajace z zastosowania aparatu matematycz-
nego do mierzenia zjawisk ekonomicznych oraz prognozowania rozwoju®. Nagroda Nobla
w dziedzinie ekonomii byta w tym czasie przyznawana gtéwnie badaczom, ktorzy tworzyli
metody i modele ilosciowego rozwoju sfery gospodarczej*. Kryzys ekonomiczny, ktory za-
istniat na poczatku XXI wieku, stat si¢ impulsem do podj¢cia badan w sferze jakosciowe;,
z uwzglednieniem innych dziedzin spotecznych’®. Zauwazono, ze przysztos¢ nie jest prostym
przedtuzeniem trendoéw z przesztosci. Okazato si¢ takze, ze moze wystgpi¢ powazna luka
migdzy deklarowanymi a rzeczywistymi zachowaniami konsumentéw. Poglebione analizy
dziatan korporacji ponadnarodowych, ktore od fazy dynamicznego rozwoju przeszty do
fazy gwattownego upadku (np. Enron), rzucily wiecej $wiatta na niedoskonatosci metod
zarzadzania, w tym takze utomnos$ci natury cztowieka®. Zachwialo to przekonaniem, ze ra-
cjonalnos¢ jest istotg decyzji i dziatah podejmowanych przez konsumentdéw i przedsiebior-
cow. Jesli dotozy si¢ do tego dziatania politykéw, to obraz $wiata spoteczno-gospodarczego
komplikuje si¢ jeszcze bardziej. Tym wazniejsze stanie si¢ tworzenie interdyscyplinarnych
zespotéw do diagnozowania sytuacji i poszukiwania sposobow wprowadzania zmian nie-
zbednych dla przysztosci spoteczenstw.

Kartezjusz czy Damasio?

Racjonalnos¢ zachowan jest taczona z przestaniem cogito ergo sum — ,mysle, wiec je-
stem”, sformulowanym przez Kartezjusza. Zostato ono zakwestionowane przez A. Damasio,
ktory postawit teze, ze zachowania ludzi maja charakter gtownie emocjonalny’. Jest to po
czesci efektem interdyscyplinarnego spojrzenia na zachowania oraz decyzje ludzi. Badania
prowadzone w obszarze nauk spotecznych pozwalaja zweryfikowac dotychczasowa wiedze
na temat rzeczywistych zachowan podmiotow dziatajacych w sferze gospodarczej (w tym
konsumentow i przedsigbiorcow).

Opisujac budowe mozgu, J. Zweig uwaza, ze dominuje w nim sfera, ktora odpowia-
da za zachowania emocjonalne cztowieka®. Wierzchnia, bardzo cienka warstwa umozliwia
wykonywanie czynnosci analitycznych. By¢ moze na kolejnych etapach ewolucji dziatania
konsumentow i przedsiebiorcow, takze politykéow, beda coraz bardziej racjonalne. Gdyby
powyzsze tezy byty prawdziwe, wowczas zmiany w mozgach powodowatyby wzrost racjo-
nalizacji decyzji. Oznaczaloby to, ze stowa Kartezjusza miaty charakter bardziej zyczenio-
WY niZ rzeczywisty.

Zmiana paradygmatu w naukach ekonomicznych spowodowala rozw¢j ekonomii beha-
wioralnej. Wskazuje ona na decydujace znaczenie sfery emocjonalnej w zachowaniach kon-
sumentéw. Prowadzone badania w coraz szerszym zakresie potwierdzaja emocjonalny cha-

3 Z. Czerwinski, Dylematy ekonomiczne, PWE, Warszawa 1992.

* Wyjatkiem byt rok 2002, kiedy nagroda Nobla w dziedzinie ekonomii przyznana zostata psychologom, prof. D. Kahnemanowi
i A. Twerskiemu, za prowadzone badania nad nieprzewidywalnoscia zachowan nabywcow.

5 R. Frydman, M.D. Goldberg, E.S. Phelps, Imperfect Knowledge Economics: Exchange Rates and Risk, Princeton University
Press, Princeton 2007.

¢ M. Gladwell, Co widzial pies i inne przygody, Znak, Krakow 2011.

7 A. Damasio, Blqd Kartezjusza. Emocje, rozum i ludzki mézg, Rebis, Poznan 1999.

8 J. Zweig, Twdj mozg, twoje pienigdze, MT Biznes, Warszawa 2008.
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rakter zachowan konsumentow. Przywotywany J. Zweig zauwazyl, ze §rodki zaoszczedzone
dzigki zakupom promocyjnym traktowane sg jako ,,pieniadze kasyna”, czyli pochodzace
z wygrangej. Cze¢$¢ konsumentow, kupujac produkty w cenach promocyjnych, wydaje wig-
cej w danym sklepie, traktujac zaoszczgdzone kwoty jako ,,dodatkowy dochod”. Rzecz
w tym, ze konsumenci nie analizujg tego, ile zaoszczgdzili. Wystarczy sam fakt zetkniecia sig
z promocjami cenowymi, aby inaczej ocenia¢ posiadane fundusze. Satysfakcja konsumen-
tow pochodzi zardwno z nabywania nowych rzeczy, jak i posiadania pieniedzy na koncie.
Z pozoru moze si¢ wydawac, ze jest to sprzeczne logicznie. Jesli natomiast dokona si¢ ana-
lizy zachowan, mozna zauwazy¢, ze oferta promocyjna pozwala sumowac satysfakcje¢ kon-
sumenta. Z jednej strony cieszy go fakt nabycia nowego dobra (np. promowany telewizor),
z drugiej strony wzrasta zadowolenie z powodu zaoszcze¢dzenia okreslonej sumy pieni¢dzy.
Innym przyktadem moga by¢ decyzje zwigzane z wyborem produktu. Latwiej podejmuje
si¢ decyzje, kiedy wybor jest ograniczony. Zdaja sobie z tego sprawe osoby odpowiedzialne
za budowanie kategorii produktu. Decyzje konsumentow sa takze powigzane ze struktura
oferty. Ustawiajac na potce dwa produkty (np. sok) w cenie 2,40 i 5,60, wielu konsumentow
siegnie po produkt tanszy’. W kolejnym dniu wystarczy dotozy¢ produkt trzeci w cenie 7,20
1 wtedy znacznie wzrosnie sprzedaz produktu oferowanego w cenie 5,60. Sposob przedsta-
wienia oferty konsumentowi wptywa na jego zachowania, a to w niewielkim stopniu §wiad-
czy o racjonalnosci podejmowanych decyzji zakupowych i zarzadczych.

Neuromarketing a zachowania konsumentow

Opisywana zmiana paradygmatu ekonomii znajduje potwierdzenie w badaniach prowa-
dzonych w obszarze neuromarketingu. Termin ten wywotuje wiele kontrowersji, stad uzywa
si¢ pojecia ,,consumer science”, aby nie wywotywac emocji zwigzanych z podejrzewaniem
manipulowania pracag mézgu konsumenta. Istotnie mozna zaobserwowa¢ roznice migdzy
zachowaniami deklarowanymi a rzeczywistymi. Konsumenci méwia to, co w danej sytuacji
wypada powiedzie¢. Nie zdaja sobie sprawy z tego, ze moga nawet oszukiwa¢ samych siebie.
Badania nad zachowaniami konsumentéw w zakresie wptywu reklamy lekow na ich decy-
zje wskazuja, ze ponad 80% respondentow uwaza, ze ich decyzje sa samodzielne. Podobne
pytanie zadane farmaceutom pokazuje, ze ponad 80% nabywcow kupuje te leki, ktore sa
reklamowane w telewizji'’. Pacjent nawet przed sobg nie chce si¢ przyznaé, ze ktokolwiek
lub cokolwiek wptywa na jego decyzje. Woli funkcjonowac w przekonaniu, ze samodzielnie
podejmuje decyzje. Oznacza to jednoczesnie, ze istnieje szeroka sfera wptywu na zachowa-
nia konsumentow, z ktorego nie zdaja sobie oni sprawy na poziomie racjonalnym.

Prowadzone dotad rozwazania dowodza, ze konieczna jest weryfikacja metod, ktore sa
wykorzystywane do badania zachowan konsumentow. Pewna czes¢ dziatan podejmowanych
w sferze spoteczno-ekonomicznej opiera si¢ na stereotypach, ktore takze nie znajdujg potwier-
dzenia w badaniach neuromarketingowych. Przyktadem moga by¢ opakowania papierosow
z obrazami chorych organéw czlowieka (rak gardla, ptuc itp.). M. Lindstrom wykazal, ze

° D. Ariely, Potega irracjonalnosci, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2009.
1 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters Kluwer, Warszawa 2011.
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nie ma to wptywu na decyzje osob palgcych papierosy''. Rozwigzaniem, ktore bytoby bar-
dziej skuteczne w zniechgcaniu do palenia, bylyby catkowicie biate opakowania papierosow.
Tymczasem 1zady wydaja sporo pieniedzy na zmiany opakowan papierosow, ktore nie przyno-
szg oczekiwanych efektow. Przeznaczenie tych srodkow na opieke farmaceutyczna, czyli indy-
widualng pomoc pacjentowi w zmianie sposobu zycia, bytoby bardziej skuteczne i efektywne.
Mozna przyzna¢ racj¢ S. Covey’owi, ktory uwaza, ze ,,furtka do zmian otwiera si¢ od srodka”.
Czlowiek potrzebuje pomocy drugiego cztowieka, aby racjonalizowa¢ swoje zachowania'.

Uzyteczno$¢ badan neuromarketingowych mozna jeszcze zilustrowa¢ innymi przy-
ktadami. Ograniczymy si¢ do dwoch. Pierwszy to postrzeganie logo ,,TUI”, przedsiebior-
stwa, ktore dziata w branzy turystycznej. Nie jest to przedsiebiorstwo najwigksze, a jednak
ma najbardziej rozpoznawalne logo. Jest to efektem ksztattu, ktory przypomina usmiech.
Wystarczy, aby element usmiechu pojawit si¢ na opakowaniu, a sprzedaz produktu wzrasta'.

Kolejnym przyktadem moga by¢ dziatania aptek. Wystarczy utozy¢ na polce na wyso-
kosci oczu pacjenta wyjeta z szuflady mas¢ przeciwbolowa, a jej sprzedaz wzro$nie nawet
o kilkaset procent. W dziataniach apteki ta strategia nazywana jest ,,unseen = unsold”. Nie
zawsze kupuje si¢ to, co jest potrzebne. Bodziec wzrokowy nagle uruchamia proces zakupu.

W tym miejscu nalezy nawigza¢ do tytutu artykutu. Okreslony poziom rozwoju spotecz-
no-gospodarczego umozliwia opisywane zachowania. Posiadajac fundusz swobodnej decy-
zji, konsumenci mogg wydawac srodki na zaspokojenie wielu potrzeb. W przesztosci, kiedy
poziom PKB byl na nizszym poziomie, zachowania konsumentow byly determinowane in-
nymi czynnikami. Majac do dyspozycji wigkszy fundusz swobodnej decyzji, tatwiej wydaja
posiadane $rodki. Co ciekawe, dynamika wzrostu wydatkow na towary i ushugi, ktore sg
zauwazane przez innych, jest wyzsza niz wydatki na to, co bedzie zwigzane z rozwojem
sfery intelektualnej czy duchowej. Od lat publikowane sg informacje o niskich wydatkach
na zakup ksigzek, biletéw na koncerty, przedstawienia teatralne itp. Interesujace jest to, ze
postrzeganie konsumpcji jest bardziej zwigzane ze sferg materialng niz duchowa. Ocena
pozycji w spoteczenstwie, jakosci zycia i dazenie do zycia spetnionego w matym zakresie sg
wigzane z rozwojem 0Sobowosci.

Ewolucja metod badania zachowan konsumentow

Postep technologiczny utatwia konstruowanie metod, ktore pozwalaja na poglebia-
nie wiedzy na temat rzeczywistych zachowan konsumentow. Omawiane dotad przyktady
pochodzity z badan prowadzonych za pomoca rezonansu magnetycznego. Wtasnie obraz
z mézgu pozwala na wnioskowanie o jego pracy. Nie bedziemy tu rozwija¢ tego watku,
bowiem warto zasygnalizowac takze korzysci z innych, dotad rzadko stosowanych w ekono-
mii, metod. Sg one efektem zacie$niajacych si¢ zwigzkéw z naukami spotecznymi. Okazuje
sie, ze wysoce uzyteczna dla poglebiania wiedzy o zachowaniach konsumentow moze by¢
metoda obserwacji'*. Konsumenci poruszaja si¢ w przestrzeni sklepowej odwrotnie do ruchu

' M. Lindstrom, Zakupologia. Prawdy i klamstwa o tym dlaczego kupujemy, Znak, Krakow 2009.

12.S. Covey, 7 nawykéw skutecznego dziatania, Medium, Warszawa 1996.

13 Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, UP, Poznaf 2008.
14 P. Underhill, Dlaczego kupujemy, MT Biznes, Warszawa 2001.
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wskazowek zegara. Nie zdajg sobie na poziomie $wiadomym sprawy z tego, ze z regulty
poszukuja podparcia dla prawej reki. Kolejna grupa metod to eksperymenty. Wiasciwie za-
planowany i wykonany eksperyment poszerza wiedzg¢ na temat zachowan konsumentow.
Dzigki nim wiadomo, ze dla czgéci konsumentéw zaangazowanie w wykonanie produktu
(cata sfera ,,zrob to sam”) powoduje, ze jego wartos¢, w oczach klienta, jest duzo wyzsza.
Oczekiwanie na nagrod¢ okazuje si¢ dla konsumenta wazniejsze niz sama chwila jej otrzy-
mania. Uzasadnia to sens tworzenia i doskonalenia programéw lojalnosciowych, ktore tym
samym mogg podnosi¢ zadowolenie konsumentow. Metoda wizyt u klientow, gtownie w od-
niesieniu do rynku przedsigbiorstw, pozwala na identyfikowanie wielu potrzeb niejawnych
i tym samym podnoszenie zadowolenia partnerow". Zaréwno rozwdj nowych technologii,
jak 1 zwigzki ekonomii z naukami spotecznymi beda prowadzily do tworzenia nowych me-
tod zdobywania informacji o zachowaniach konsumentow.

Marketing a konsumpcja

Zwiazki migdzy konsumpcjg, rozwojem spoleczno-gospodarczym i marketingiem
maja charakter szczegdlny. Na poczatku XX wieku rozwdj techniczny i technologiczny spo-
wodowat powstanie nadwyzki podazy nad popytem. Wprowadzenie koncepcji marketingo-
wej do przedsigbiorstw wptyngto na wzrost sprzedazy, konsumpcji i tym samym przyspie-
szenie wzrostu gospodarczego. W tym miejscu mozna zastanowic sie, czy i w jakim stopniu
nalezy koncentrowac si¢ na wzroscie lub rozwoju gospodarczym. Gospodarka globalna jest
nadal nastawiona na wzrost, a to wymaga osiggania celow ilosciowych (wolumen sprzeda-
zy, dynamika, tempo wzrostu). Analizowanie tak stawianych zadan wymaga wzrostu kon-
sumpcji. By¢ moze warto rozpocza¢ dyskusje, w jaki sposob przedstawia¢ mentalno$¢ pod-
miotow, aby skupi¢ uwage na elementach rozwoju, w ramach ktérego mozna realizowac
zadania o charakterze jakosciowym. Zauwazajac te problemy, w literaturze pojawiaja sie
porownania wspotczesnego §wiata do samolotu, ktory porusza si¢ bez pilotow. Chociaz
nie bedziemy dalej drazy¢ tego tematu, to jednak moze on mie¢ kluczowe znaczenie dla
przysztosci.

Wracajac do marketingu, odwotamy si¢ do sprzezenia mi¢dzy rozwojem a konsump-
cja. Jak wspomniano na poczatku, mamy tu do czynienia z wzajemnymi zalezno$ciami.
Przyktadem, ktory pokazuje wpltyw rozwoju spoteczno-gospodarczego na konsumpcje,
moze by¢ kampania marketingowa L’Oreal, z hastem ,jestem tego warta”. Trudno sobie
wyobrazi¢ mozliwos¢ takich dziatan reklamowych i konsumpcje kosmetykow np. w 1935 1.,
kiedy w cz¢sci krajow Europy kobiety nie miaty praw wyborczych. Na poczatku XXI wieku,
gdy wprowadza si¢ zasady parytetu w wyborach, a kobiety zajmuja stanowiska kierownicze,
mozliwe staje si¢ promowanie kosmetykow z przestaniem ,,jestem tego warta”.

Literatura z zakresu marketingu w wigkszosci koncentruje si¢ na badaniu wptywu
dziatan marketingowych na rozwdj zwiazany w duzym stopniu z efektami uzyskiwany-
mi przez przedsigbiorstwa. Techniki marketingu pozwalaja skuteczniej identyfikowac
potrzeby rynku i tym samym wptywaé na zmiany w sferze produkcji. Przedsigbiorstwo

15 J. Horowitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006.
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General Electric (GE) opublikowalo informacje o efektach, ktore uzyskato dzigki zmia-
nom dokonanym w strukturze i zasadach pracy dzialu marketingu'®. Obok skutecznosci
w identyfikowaniu potrzeb, roénie takze zdolnos¢ do zach¢cania konsumentéw do wzrostu
konsumpcji. Jest to wynikiem dziatania wielu nowych narzedzi marketingowych. Mozna
tu wspomnie¢ o oddziatlywaniu na wszystkie zmysty konsumenta, inspirowaniu przekazy-
wania sobie informacji przez konsumentow (blogi, portale, telefony komorkowe), a takze
poshugiwaniu si¢ metafora'’. Obraz nie tylko tatwiej dociera do §wiadomosci konsumenta,
ale jest tez bardziej skuteczny we wplywaniu na procesy decyzyjne. W jednym ze skle-
pow w Australii zastosowano urzadzenie, ktore wysytato komunikat do indywidualnego
konsumenta, zatrzymujacego si¢ przed regatem z bananami, aby kupit banany. Komunikat
ten byt styszany wylacznie przez tego klienta. W sklepie tym istotnie wzrosta sprzedaz ba-
nandéw. Powaznym zagrozeniem dla budowania relacji migdzy konsumentami a dziatania-
mi przedsigbiorstw moze by¢ tamanie zasad etycznych'®. Zaufanie w biznesie i zaufanie
spoleczne powinny by¢ chronione, aby utrzymywac wtasciwe relacje migdzy konsumpcja
a rozwojem spoteczno-gospodarczym®.

Zroznicowanie dochodow a konsumpcja

Poziom i struktura konsumpcji s3 w duzym stopniu powigzane z wysokos$cia oraz roz-
ktadami dochodéw konsumentdéw. Jednym z trendow, ktory wystepuje we wspotczesnych,
zamoznych spoteczenstwach, jest wzrost zroznicowania dochodow. Poréwnanie zasitku dla
bezrobotnych z wynagrodzeniem pitkarzy z renomowanych klubow pitki noznej wskazuje
na skalg tego zréznicowania. Osoby o nizszych dochodach poszukuja produktéw u dystrybu-
toréw oferujacych ,,wiecej za mniej”. Konsumenci o wysokich dochodach poszukuja oferty
»wiecej za wigcej”. Oferta rynkowa jest zatem wzbogacona o produkty i marki luksusowe.
Przyktadem z rynku hotelarskiego mogg by¢ obiekty z wyzsza kategorig niz pigciogwiazd-
kowa, nazywane ,,parador”, w ktorych ceny za pobyt sg niezwykle wysokie. Luksusowe re-
stauracje w Rzymie przyciagaja turystow gotowych czeka¢ na miejsce w lokalu nawet kilka
miesigey i wydac na kolacje ponad tysigc euro na osobg. Dziatania przedsigbiorstw sa odpo-
wiedzig na rosngce zréznicowanie dochodow konsumentow?. Pojawiaja si¢ jednak pytania,
na ile rosngce zroznicowanie dochodow moze by¢ akceptowane spolecznie. Konsumenci
moga zbuntowac si¢ przeciwko temu, ze wysoka konsumpcja jednych grup gospodarstw
odbywa si¢ kosztem poziomu zycia innych grup. W 2011 r. bezrobocie wérod ludzi mlodych
w Hiszpanii szacowano na 40%. Osoby, ktore pracowaty niekiedy na wiecej niz jednym eta-
cie, zarabiaty duze sumy pieniedzy. Wspomniane zréznicowanie dochodow moze sktania¢
przedsiebiorcow do oferowania produktow o bardzo wysokich cenach, a przy tym nizszej

1o B. Comstock, R. Gulami, S. Ligurio, Uwolnij pelen potencjal marketingu, Harvard Business Review Polska 2010/2011,
s. 146-157.

17 G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu, Rebis, Poznan 2010.

18T, Virapen, Skutek uboczny — Smier¢, Wydawnictwo Publicat, Warszawa 2011.

19 R. Sprenger, Zaufanie, MT Biznes, Warszawa 2009; P. Sztompka, Zaufanie, Znak, Krakow 2007.

2 1. Ostrowska, Model ksztaltowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki (na podstawie wybranych produktéw kon-
sumpcyjnych), Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010.
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wartosci niz to wynika z ceny. Przyktadem mogg by¢ czarne perly, ktdrych sprzedaz wzrosta
wtedy, kiedy podniesiono ich ceny i zaoferowano w najlepszych lokalizacjach na swiecie.

Zmiany struktury demograficznej a konsumpcja

Relacje miedzy konsumpcjg a rozwojem spoteczno-gospodarczym bedg sie zmieniaty
réwniez w zwigzku z fenomenem, jakiego dotad nie byto na swiecie. Mamy tu na mysli
konsekwencje funkcjonowania w tym samym czasie czterech réznych segmentéw demogra-
ficznych. W Europie ro$nie segment 60 plus, czyli osob, ktére maja wigcej niz 60 lat. Tuz po
nim wystepuje segment, nazywany ,,X”, osoby w wieku 35-59 lat. Dalej jest segment ,,Y”,
czyli 19-34 lata. I nastepny segment to ,,Z”, osoby w wieku 6-18 lat.

Konsumenci w szczegdlnosci generacji ,,Y” oraz ,,Z” coraz czgsciej staja si¢ nauczycie-
lami o0s6b starszych, w jaki sposob korzysta¢ z wybranych dobr i ustug. Dysponuja tez oni
narze¢dziami, ktore mogg zniszczy¢ przedsigbiorstwo w krotkim czasie. Przyktadem moze
by¢ konflikt mtodych ludzi z marka Nike w Polsce. Otoz przedsigbiorstwo postanowito po-
malowa¢ mur obiektu kupionego na Sthuzewcu w Warszawie. Na tym murze mtodzi ludzie
malowali graffiti. Zdegustowani tym, ze marka Nike przejeta to miejsce i zaczeta tworzy¢
nowy porzadek, na portalu internetowym ogtlosili bojkot produktow Nike. Codziennie rosta
liczba konsumentow, ktorzy przytaczali si¢ do tej inicjatywy. Firma szybko wycofata sig
z pomystu i zaczela si¢ ,,uktada¢” z mtodymi konsumentami. Rysuja si¢ wiec obszary do
prowadzenia badan, a jednocze$nie szukania nowych rozwigzan, ktore pozwolg na utrzymy-
wanie harmonii w zakresie konsumpcji i rozwoju spoteczno-gospodarczego?'.

Makrotrendy w zachowaniach a rozwoj spoleczno-gospodarczy

Zwiazki migdzy konsumpcja a rozwojem spoteczno-gospodarczym mozna zilustrowac,
omawiajac trendy, ktore ksztaltuja zachowania nabywcow w dtugim okresie (kilkunastu lat).
Sa one nazywane makrotrendami. Odwotamy si¢ do kilku z nich, podkreslajac jednocze$nie,
7e jest to rowniez obszar wymagajacy dalszych badan.

Jednym z makrotrendow jest rosngce zainteresowanie wtasnym wygladem i jakoscig zy-
cia (wellness, wellbeing). W zwigzku z tym mozemy obserwowac ofert¢ wielu producen-
tow, podkreslajacych naturalne pochodzenie oraz korzystny wpltyw wyrobow na organizm
cztowieka. W reklamach i nazwach produktéw pojawiaja sie takie terminy, jak: ,,bio”, ,,fit”,
Hhaturalny”, ,.zdrowy”, ,.extra” czy ,,super”.

Przyktadem przedsiebiorstwa, ktore wpisato swoj rozwdj w ten wiasnie trend, moze by¢
dr Irena Eris. Poza dermokosmetykami, oferowane sa tez ustugi zwiazane z siecig osrodkow
SPA. Laczy sie z tym rowniez rozwdj gabinetow kosmetycznych, fryzjerskich, stomatolo-
gicznych, medycyny estetyczne;j itp.

2 Zachowania polskich konsumentéw w warunkach kryzysu gospodarczego, praca zbiorowa pod red. E. Kiezel i S. Smyczka,
Placet, Warszawa 2011.
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W nawigzaniu do powyzszych informacji mozna podkresli¢, ze ceny produktow, ktdre sg
nabywane w zwigzku z istniejacymi trendami, moga by¢ wyzsze. Jesli konsumenci, poszu-
kuja produktow i ushug zwigzanych z danym makrotrendem, wykazuja wyzsza sktonnos¢
do akceptowania proponowanej ceny. Dzigki temu ustugodawca moze realizowa¢ wyzsza
marz¢ netto.

Zainteresowanie wysoka jakos$cig zycia to rowniez wzrost popytu na towary i ushugi
luksusowe. Przyktadem marki, ktora wykorzystata trend w zachowaniach konsumentow,
jest Wittchen. Ewolucja oferty przedsigbiorstwa zmierza w kierunku dostarczania luksusu
w grupie produktow ze skory (buty, kurtki, portfele).

Omawiany wyzej trend tgczy si¢ z innym, ktory jest nazywany autoekspresjg. Dotyczy
to checi wlaczenia si¢ konsumenta w ksztattowanie produktu. Konsument, korzystajac
z wielu dostepnych informacji, sam chce podejmowac lub wspoétuczestniczyé w podejmowa-
niu decyzji dotyczacych produktu. Wiaze si¢ to z dgzeniem do indywidualnego wyrézniania
si¢. Producenci samochodow, odziezy oraz projektanci wngtrz kontaktuja si¢ z konsumenta-
mi, aby uwzglednia¢ ich preferencje w przygotowaniu pojedynczego produktu. Dysponujac
wyzszymi dochodami, konsumenci chcg si¢ wyrézni¢ na rynku. Indywidualizacja wkracza
takze w sfere ustug, np. zbadanie skory pozwala kosmetyczce dobra¢ wtasciwe kosmetyki
dla klienta gabinetu.

Kolejnym trendem jest tzw. ,,zycie w drodze”. Ot6z wspodtczesny konsument jest
coraz bardziej mobilny. Z tego wzgledu wzrasta zainteresowanie nabywaniem produktow
0 mniejszej gramaturze, aby latwiej je przewozi¢. Zmieniajac czgsto miejsce pobytu,
moze on nabywac produkty w réznych miejscach, aby unika¢ koniecznosci ich przewo-
zenia.

Producenci samolotow i jachtow notuja wysokie wskazniki wzrostu sprzedazy, wytwa-
rzajac produkty, ktore pozwalaja si¢ przenosi¢ z miejsca na miejsce. Obok tradycyjnej tu-
rystyki odnotowa¢ mozna zainteresowanie tzw. turystyka medyczna, w ramach ktorej kon-
sumenci korzystaja z roznych ustug kosmetycznych czy medycyny estetycznej w krajach,
w ktorych znajduja rownowage miedzy cena a jakoscia.

Innym trendem jest kierowanie si¢ wygoda. Konsumenci sg przede wszystkim zaintere-
sowani produktami, ktére mozna wygodnie uzytkowac¢ i tatwo je naby¢. Korzystaja z zaku-
pow w centrach handlowych, aby raz zaparkowac i zaspokoi¢ wiele potrzeb (zakupy, gastro-
nomia, ustugi, rozrywka itp.). Korzystaja rowniez z Internetu, kierujac si¢ wtasng wygoda.

Szybko rosngcym trendem jest zainteresowanie przygoda i przezyciami ekstremalny-
mi. W polaczeniu z trendem zainteresowania wlasnym wygladem kupujg produkty, ktore sa
im przydatne. Przyktadem rozwoju przedsigbiorstwa wpisujacego si¢ w potrzeby zwigzane
z tym trendem moze by¢ przedsi¢cbiorstwo ,,Pani Teresa Medica S.A.” zatozone w 1991 r. Na
koniec 2010 r. oferowato ono ponad tysiac produktow, ktore wzmacniaja konczyny, chronig
miejsca po zabiegach itp. W odniesieniu do trendu, ktory jest zwigzany z przezyciami oraz
budowaniem relacji w grupie, mozna zauwazy¢ rozwoj inicjatyw typu ,teatr gotowania”,
czy ,,fabryka smakow”. Zamiast wspolnego wyjscia do restauracji, konsumenci zbierajg si¢
w domu lub wynajetym lokalu i sami przygotowuja positki, rozmawiajac przy tym i budujac
indywidualne relacje.
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Z.akonczenie

Opisane obszary pokazuja pewien wycinek zwigzkow konsumpcji z rozwojem spolecz-
no-gospodarczym. Ekonomia jako nauka stoi w obliczu nowych wyzwan zwigzanych ze
zmiang paradygmatu. Emocjonalny charakter zachowan konsumentow wyznacza nowe kie-
runki badan. Niezbedne staje si¢ takze doskonalenie metod, ktore pozwolg na poznawanie
rzeczywistych zachowan konsumentow. Obiecujgcym kierunkiem badan jest przyblizanie
si¢ ekonomii do innych nauk spotecznych. Mozna oczekiwac¢, ze uda si¢ poszerzy¢ wiedze
o konsumpcji i jej zwigzkach z rozwojem spoteczno-gospodarczym dzieki podejmowaniu
badan o charakterze interdyscyplinarnym. Jest to tym bardziej konieczne, Ze pojawiaja si¢
sygnaty §wiadczace o rosngcych napieciach w sferze spotecznej i gospodarczej. Przed no-
wymi wyzwaniami staja takze badacze sfery konsumpcji. Obok badan zwigzanych z ten-
dencjami w poziomie i strukturze wydatkow, niezbedne staje si¢ rozpatrywanie szerszych,
interdyscyplinarnych powigzan tej sfery z obszarami spotecznymi.
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Streszczenie

Nowe metody badan zachowan konsumentéw, w tym rezultaty poznawcze neuromar-
ketingu, pozwalaja na doskonalenie wiedzy na temat procesow decyzyjnych nabywcow.
Rozwoj ekonomii behawioralnej podkresla znaczenie sfery emocjonalnej w zachowaniach
konsumentow. Pozwala to na coraz bardziej skuteczne stosowanie technik marketingowych
w procesie badania oraz zaspokajania jawnych i niejawnych potrzeb nabywcow. Wszystko
to wptywa na wzrost poziomu i zmiang struktury konsumpcji, ktérej zwiazki z rozwojem
spoteczno-gospodarczym staja si¢ coraz bardziej ztozone i trudne do przewidywania. Rodzi
to zapotrzebowanie na prowadzenie interdyscyplinarnych badan nad konsumpcja i jej zwigz-
kami z rozwojem spoteczno-gospodarczym.

Stowa kluczowe: konsumpcja, rozwoj spoteczno-gospodarczy, metody badan zachowan
konsumentow, neuromarketing, procesy decyzyjne nabywcow, segmenty konsumentow,
makrotrendy w zachowaniach konsumentow.

Summary

The new methods of surveys of consumers’ behaviour, including cognitive results of neu-
romarketing, allow improvement of our knowledge of the purchasers’ decision-making pro-
cesses. Development of the behavioural economy emphasises importance of the emotional
sphere in consumers’ behaviour. This allows for more and more efficient use of market-
ing techniques in the research process and meeting consumers’ explicit and implicit needs.
All this affects growth of the level and change of the consumption pattern whose relations
with the socio-economic development become more and more complex and difficult to fore-
see. This entails the demand for carrying out interdisciplinary surveys on consumption and
its relations with the socio-economic development.

Key words: consumption, socio-economic development, consumers’ behaviour survey
methods, neuromarketing, purchasers’ decision-making processes, consumer segments,
macrotrends in consumer behaviour.



