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Alternatywne trendy konsumenckie 
w miejskich gospodarstwach domowych w Polsce 

w okresie kryzysu

Tomasz Zalega*

Artyku  jest po wi cony nowym trendom w zachowaniach polskich gospodarstw domo-
wych w okresie wspó czesnego kryzysu. Po omówieniu metodologii badania oraz cech próby 
badawczej i jej charakterystyki, scharakteryzowano najwa niejsze nowe trendy w zakresie 
konsumpcji, dostrze one w ród respondentów, które nabiera y na sile w okresie kryzysu, takie 
jak: wiadoma konsumpcja, sprytne zakupy, konsumpcja kolaboratywna, freeganizm, social 
media, wirtualna konsumpcja oraz domocentryzacja. Podsumowanie rozwa a  i wa niejsze 
wnioski ko cz  niniejszy artyku .
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Alternative consumption trends in Polish urban households 
in the period of crisis

The article analyses new trends in the behaviour of Polish households during the present crisis. 
The description of the research methodology and the sample used is followed by a discussion 
of major consumption trends observed among the respondents, such as cocooning, conscious 
consumption, smart shopping, collaborative consumption, freeganism and use of social 
media, virtualization consumption, which become more pronounced in periods of crisis. The 
article concludes with a summation of the discussion and major conclusions.
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Wprowadzenie

Kryzysy gospodarcze s  od dawna jed-
nym z kluczowych zjawisk pojawiaj cych 
si  w ramach powtarzaj cych si  cyklicz-
nie tendencji rozwojowych. W literaturze 
przedmiotu zagadnienie kryzysu mo e by  
rozpatrywane na wielu p aszczyznach: eko-
nomicznej, socjologicznej, psychologicznej 
czy filozoficznej. Z tego te  wzgl du trudno 
jest o zobiektywizowanie pogl dów, ana-
liz i prognoz w tym zakresie. Wspó czesny 
kryzys ma niew tpliwie charakter syste-
mowy. Zdaniem wielu ekonomistów jest 
to kryzys neoliberalnego modelu kapitali-
zmu. W swojej pocz tkowej fazie obecny 
kryzys nie wywo a  odczuwalnych skutków 
w Polsce, jednak e w miar  pog biania si  
tendencji recesyjnych w gospodarce wia-
towej, w swojej drugiej fazie, zacz  rów-
nie  negatywnie wp ywa  i na gospodark  
polsk . Pocz tkowo turbulencje na wia-
towych rynkach finansowych ogranicza y 
si  w Polsce wy cznie do rynków kapita-
owych, w pó niejszym za  okresie znalaz y 

swoje odzwierciedlenie tak e na rynkach 
pracy oraz dóbr konsumpcyjnych i us ug 
(Zalega, 2012a, s. 23). Zmiany te nie pozo-
sta y bez wp ywu na sytuacj  finansow  
polskich przedsi biorstw i gospodarstw 
domowych. Pogarszaj ca si  permanentnie 
sytuacja na rynku pracy wp yn a bezpo-
rednio na sytuacj  materialn  wielu pol-

skich gospodarstw domowych, co z kolei 
znalaz o swoje odbicie w zmianie poziomu 
i struktury konsumpcji oraz modyfikacji 
ich zachowa  konsumpcyjnych na rynku 
(czyli nowych trendów). Analizuj c ród a 
kryzysu gospodarczego, nale y bra  pod 
uwag  oddzia ywanie determinant o cha-
rakterze spo ecznym, polityczno-gospo-
darczym, technologicznym, strukturalnym 
i mi dzynarodowym. Ponadto w ród klu-
czowych przyczyn kryzysu, nale y wskaza  
tak e na uboczne konsekwencje nadmier-
nej koncentracji na kreowaniu potrzeb, 
maj cych wy cznie pozorne znaczenie dla 
konsumentów. Sprzyja to rozwojowi kon-
sumpcjonizmu sakralizuj cego dostatek 
i spo ywanie, dokonuj cemu si  w warun-
kach silnej ekspansji marketingowej przed-
si biorstw1 oraz podmiotów rynku finan-
sowego, oferuj cych szerokie mo liwo ci 
nabywania produktów i us ug na kredyt. 
Pobudza to konsumentów do nadmiernego 
zad u ania si  w instytucjach bankowych 
i parabankowych, nieracjonalnego korzy-

stania z kart kredytowych, tworz c zagro e-
nia zwi zane z brakiem zabezpieczenia ich 
sp aty (Zalega, 2012b, s. 23). Nale y w tym 
miejscu nadmieni , e posiadanie zw asz-
cza kart kredytowych przez konsumentów, 
prowadzi w coraz wi kszym zakresie nie 
tylko do wzrostu wydatków i nadmiernego 
zad u ania si , lecz tak e do uzale nie  
nazywanych „oniomani 2”, b d c  najbar-
dziej widocznym przejawem cywilizacyjnej 
tendencji, która le y u podstaw spo ecze -
stwa konsumpcyjnego. Natomiast w okresie 
kryzysu mo na zaobserwowa  w ród wielu 
cz onków gospodarstw domowych w Pol-
sce tendencj  do pewnej racjonalizacji 
zachowa  nabywczych na rynku. Ponadto 
w odniesieniu do wielu konsumentów, 
kryzys zwi ksza motywacj  do racjonali-
zowania struktur konsumpcji, ale równie  
wyzwala ich d enie do prostoty i nabywa-
nia produktów naturalnych, przyjaznych 
rodowisku i zdrowych. Analiza kierunków 

zmian w strukturze konsumpcji i zachowa-
niach nabywczych miejskich gospodarstw 
domowych w Polsce rzuca nowe wiat o na 
kszta towanie si  alternatywnych trendów 
konsumenckich obserwowanych w otocze-
niu rynkowym.

Celem artyku u jest uchwycenie nowych 
trendów w zachowaniach miejskich gospo-
darstw domowych w Polsce, które nabieraj  
na sile w okresie kryzysu gospodarczego. Po 
zaprezentowaniu metodologii bada  oraz 
krótkiego opisu próby badawczej, w dal-
szej cz ci artyku u w sposób syntetyczny 
przeanalizowano konsekwencje kryzysu 
gospodarczego odczuwane przez miejskie 
gospodarstwa domowe. Kolejnymi zagad-
nieniami poruszanymi w tek cie s  ana-
liza alternatywnych trendów w zachowa-
niach nabywczych gospodarstw domowych 
w dziedzinie podejmowania decyzji kon-
sumpcyjnych ( wiadoma konsumpcja, kon-
sumpcja wspó pracuj ca, freeganizm, smart 
shopping, social media, wirtualna konsump-
cja i domocentryzm) oraz strategie mar-
ketingowe podejmowane przez du e sieci 
handlowe i ma e sklepy osiedlowe (g ównie 
w kontek cie smart shoppingu) w okresie 
kryzysu. Podsumowanie rozwa a  i wa -
niejsze wnioski ko cz  niniejszy tekst.

1. Metodologia badania

Zale no ci mi dzy kryzysem a kszta -
towaniem si  nowych trendów w zacho-
waniach polskich gospodarstw domowych 
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stanowi  istotny problem natury mikro- 
i makroekonomicznej. Fragmentaryczne 
badania w tym zakresie prowadzone by y 
przez ró nego rodzaju instytucje i o rodki 
naukowe. Wymieni  w ród nich nale y 
m.in. Instytut Bada  Rynku, Konsumpcji 
i Koniunktur w Warszawie oraz Katedr  
Bada  Konsumpcji Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach.

Nale y wyra nie podkre li , e kry-
zys gospodarczy wywar  istotny wp yw nie 
tylko na poziom i struktur  konsumpcji, 
lecz tak e na zachowania konsumpcyjne 
polskich gospodarstw domowych. Niew t-
pliwie obserwowane w Polsce od 2008 roku 
spowolnienie tempa wzrostu gospodarczego 
rzutuje na pogorszenie si  sytuacji na rynku 
pracy. To z kolei wp ywa na sytuacj  docho-
dow  konsumentów i efekcie prowadzi do 
obni enia poziomu konsumpcji w niektó-
rych gospodarstwach domowych oraz do 
jej pogorszenia. Oczywi cie, w przypadku 
gospodarstw domowych, które pod wp y-
wem kryzysu gospodarczego obni aj  kon-
sumpcj  poni ej poziomu pozwalaj cego 
na zaspokojenie podstawowych potrzeb, 
poprawa koniunktury gospodarczej jest 
swoistym wyzwoleniem, poniewa  stwarza 
szanse powrotu do poziomu ycia realizowa-
nego przed pojawieniem si  kryzysu. Nieco 
inaczej wygl da sytuacja w ród konsumen-
tów, których kryzys gospodarczy sk oni  do 
racjonalizacji wydatków i ograniczenia nad-
miernej konsumpcji. Zdaniem K. Mazurek-

opaci skiej (2010, s. 278), C. Shirky (2010, 
s. 114) i T. Zalegi (2012b, s. 222), takie reak-
cje gospodarstw domowych w obliczu krytyki 
konsumpcjonizmu mog  niew tpliwie sprzy-
ja  weryfikacji zachowa  tak e po zako -
czeniu kryzysu, który tym samym staje si  
wa nym determinantem pobudzaj cym do 
zmiany realizowanego modelu konsumpcji. 

Podstawowym celem zaprojektowanych 
i przeprowadzonych bada  empirycznych 
by o uchwycenie struktury konsumpcji oraz 
specyfiki zachowa  nabywczych miejskich 
gospodarstw domowych w Polsce w okre-
sie kryzysu gospodarczego, ze szczegól-
nym uwzgl dnieniem tzw. alternatywnych 
(nowych) trendów konsumenckich nabie-
raj cych na sile w okresie kryzysu gospo-
darczego. 

W badaniach szeroko pojmowanej kon-
sumpcji wykorzystuje si  wiedz  i dotych-
czasowe osi gni cia teoretyczne i empi-
ryczne, które s  bardzo przydatne przy 
formu owaniu celów i hipotez badawczych, 

a tak e u atwiaj  wyznaczanie zakresu 
przedmiotowego i przestrzennego potrzeb 
informacyjnych bada  oraz zdefiniowanie 
podmiotów badania (Sojkin, Ma ecka, 
Olejniczak i Bakalarska, 2009; Zalega, 
2012b). Z tego te  wzgl du sformu owanie 
szczegó owego zakresu przedmiotowego 
i przestrzennego bada  zosta o poprze-
dzone studiami literaturowymi w zakresie 
kryzysu gospodarczego, specyfiki zachowa  
konsumentów i nowych trendów konsu-
menckich w okresie spowolnienia tempa 
wzrostu gospodarczego oraz mo liwo ci 
pomiaru i identyfikacji konsumpcji gospo-
darstw domowych. 

Dla celów badawczych sformu owano 
14 hipotez o charakterze ogólnym, które 
zosta y zweryfikowane w nast pstwie prze-
prowadzonych bada . Bior c pod uwag  
temat niniejszego artyku u, sformu owano 
sze  hipotez badawczych:
1. Kryzys gospodarczy wp yn  na racjona-

lizacj  dzia a  konsumentów oraz lepsze 
wykorzystanie posiadanych przez nich 
informacji na temat produktów dost p-
nych na rynku.

2. Najpopularniejsz  strategi  przystoso-
wawcz  do zmian wywo anych kryzysem 
w ród miejskich gospodarstw domowych 
jest racjonalizacja procesu decyzyjnego.

3. W okresie kryzysu nast puje wzmocnie-
nie postaw wiadomo ci konsumenckiej 
oraz nasilenie tzw. konsumpcji kolabora-
tywnej.

4. Trendami nabieraj cymi na sile w ród 
miejskich gospodarstw domowych 
w Polsce w okresie kryzysu gospodar-
czego s : freeganizm, smart shopping, 
social media, wirtualna konsumpcja oraz 
domocentryzm.

5. Alternatywnym trendom konsumenckim 
ulegaj  przewa nie ludzie m odzi, legity-
muj cy si  wykszta ceniem rednim lub 
wy szym i zamieszkuj cy g ównie du e 
miasta Polski.

6. Do zmiany zachowa  konsumentów 
w postaci smart shoppingu, ma e sklepy 
osiedlowe staraj  si  wykorzystywa  
marketing relacyjny i marketing baz 
danych, a tak e podejmuj  starania 
bardziej ergonomicznej aran acji prze-
strzeni sklepowej, natomiast sklepy wiel-
kopowierzchniowe staraj  si  reagowa  
na dostrze one zmiany w zachowaniach 
nabywczych klientów poprzez wprowa-
dzanie marek w asnych w zakresie arty-
ku ów ywno ciowych i nie ywno cio-
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wych, dbaj c przy tym o jako  i coraz 
wi ksz  ró norodno  asortymentu. 
W celu zebrania pe nych i aktualnych 

informacji na temat alternatywnych tren-
dów w zachowaniach nabywczych polskich 
gospodarstw domowych w okresie kry-
zysu gospodarczego yj cych w miastach, 
w badaniu bezpo rednim zastosowano 
metod  wywiadu kwestionariuszowego. 
Metoda ta okaza a si  pomocna zarówno 
w opisie wyst puj cych zjawisk, jak i spraw-
dzeniu wyst powania okre lonych relacji 
mi dzy nimi a wiadomo ci  badanych. 
Proces badania nowych trendów w gospo-
darstwach domowych w Polsce w okresie 
kryzysu podzielono na dwa zasadnicze 
obszary. I tak, w pierwszym obszarze skon-
centrowano si  g ównie na rozpoznaniu 
nowych trendów, w drugim za  – przede 
wszystkim na ocenie zachowa  konsumenc-
kich gospodarstw domowych w okresie kry-
zysu gospodarczego. 

Przed przyst pieniem do bada  zasad-
niczych przeprowadzono badania próbne 
na zbiorowo ci 20 gospodarstw domowych 
mieszkaj cych w Warszawie. Ten pilota owy 
wywiad kwestionariuszowy mia  na celu 
sprawdzenie doboru i komunikatywno ci 
pyta  zamieszczonych w kwestionariuszu 
ankietowym oraz prawid owo ci uk adu 
ankiety. W efekcie tych bada  dokonano 
poprawek w uk adzie kwestionariusza – 
z niektórych pyta  zrezygnowano i wprowa-
dzono w ich miejsce nowe, inne natomiast 
zmodyfikowano. Nale y równie  wspomnie  
i o tym, e przy konstrukcji kwestionariu-
sza wywiadu wykorzystano wypróbowane 
techniki stosowane powszechnie w bada-
niach rynkowych i marketingowych. Kwe-
stionariusz wywiadu sk ada  si  z 35 pyta  
zasadniczych, g ównie zamkni tych, w tym 7 
o charakterze metryczkowym. Poszczególne 
grupy pyta  zawarte w kwestionariuszu by y 
ci le skorelowane z kolejnymi etapami pro-

cesu decyzyjnego gospodarstw domowych 
w okresie kryzysu gospodarczego.

Struktura próby zosta a tak dobrana, aby 
by a identyczna ze struktur  badanej zbio-
rowo ci w wybranych o rodkach miejskich. 
W ten sposób wyeliminowano tzw. b d 
pokrycia, który powstaje wówczas, gdy 
z winy przeprowadzaj cego ankiet  nie-
które grupy badanej populacji nie mog  
dostosowa  si  do próby ze wzgl du na le 
dobrane przez ankietera miejsce przepro-
wadzenia badania. Maj c to na uwadze, 
autor przeprowadzi  badania w du ych 

dzielnicach mieszkaniowych oddalonych od 
cis ego centrum miasta, zgodnie z mapk  

z wyznaczonym dla siebie obszarem bada .
Materia  empiryczny zawarty w pracy 

pochodzi z bada  bezpo rednich prze-
prowadzonych w formie kwestionariusza 
ankietowego na próbie 1135 gospodarstw 
domowych w okresie od czerwca do sierp-
nia 2012 r. w o miu miastach Polski o zró -
nicowanej liczbie ludno ci oraz wielko ci. 
Zgodnie z przyj tymi za o eniami badaw-
czymi, w próbie znalaz y si  osoby powy ej 
18. roku ycia, które posiada y samodziel-
no  finansow  i podejmowa y suwerenne 
decyzje nabywcze na rynku. W doborze 
próby zastosowano procedur  doboru 
celowo-kwotowego. Przyj tymi w bada-
niu cechami (kwotami) by y: p e  i wiek. 
Badania zosta y przeprowadzone w ramach 
bada  statutowych i w ca o ci sfinansowane 
przez Wydzia  Zarz dzania Uniwersytetu 
Warszawskiego.

Uzupe nieniem cech i w a ciwo ci 
charakteryzuj cych badan  prób  by y 
tzw. badania eksplanacyjne, które zosta y 
potraktowane przez autora badania jako 
dodatkowe uzupe nienie informacji uzy-
skanych w wyniku wywiadu kwestionariu-
szowego. W tym celu w pierwszej po owie 
wrze nia 2012 r. przeprowadzono spersona-
lizowane wywiady pog bione z 23 osobami 
wybranymi w sposób celowy, bior c pod 
uwag  kluczowe cechy demograficzno-spo-
eczne, takie jak: p e , wiek, wykszta ce-

nie i miejsce zamieszkania. Wspomniane 
wywiady autor bada  przeprowadzi  z oso-
bami zamieszka ymi w Warszawie, Toru-
niu i Kostrzynie. Ka dy z wywiadów trwa  
ok. 60 minut. Nast pnie przeprowadzone 
wywiady pog bione transkrybowano i pod-
dano analizie, zgodnie z metodyk  prowa-
dzenia bada  jako ciowych. 

Zebrany w trakcie bada  bezpo rednich 
materia  uporz dkowano, tzn. poddano 
grupowaniu i zliczeniu oraz wst pnej oce-
nie pod wzgl dem kompletno ci informacji. 
Przeprowadzona weryfikacja i ocena zebra-
nego materia u badawczego pozwoli a na 
wyeliminowanie b dów wype nienia, nie-
dok adno ci zapisów, b dów logicznych 
i systematycznych. Z wyj ciowej liczby kwe-
stionariuszy wywiadów wynosz cej 1214, 
zakwalifikowano 1135 kwestionariuszy, co 
stanowi 93,5% ca o ci próby. W dalszym 
post powaniu zosta y one poddane proce-
sowi kodowania, natomiast utworzony na 
ich bazie zbiór danych przetworzono pakie-
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tem statystycznym. Zastosowanie pakietu 
analizy statystycznej programu SPSS 14.0 
PL umo liwi o dokonanie analizy informa-
cji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia 
bada  metod  wywiadu standaryzowa-
nego. Nast pnie po zgrupowaniu, zliczeniu 
i wst pnym opisie zebranych danych, doko-
nano ich analizy jako ciowej i ilo ciowej. 
W tym celu wykorzystano wspó czynniki 
korelacji, g ównie Pearsona, rang Spear-
mana, wspó czynnik zbie no ci V-Cramera 
oraz wspó czynnik korelacji tau-b Kendalla. 
Nale y w tym miejscu zaznaczy , e klu-
czow  metod  analizy statystycznej by y 
tablice krzy owe.

Otrzymane w wyniku wspomnianych 
analiz informacje umo liwi y dokonanie 
oceny zachowa  nabywczych konsumen-
tów oraz alternatywnych trendów konsu-
menckich w miejskich gospodarstwach 
domowych w Polsce w okresie kryzysu 
gospodarczego. Nale y jednak zaznaczy , 
e uzyskany materia  badawczy i zapre-

zentowane w artykule wyniki przeprowa-
dzonego badania, mimo stosunkowo du ej 
próby, nie s  na tyle dok adne, aby upo-
wa nia y do ich uogólnienia na populacj  
generaln . 

2. Dobór próby badawczej i jej 
charakterystyka

W badaniu uczestniczy o 52,9% kobiet 
i 47,1% m czyzn. Rozk ad badanych 
wed ug p ci i wieku zgodny by  z rozk adem 
populacji generalnej, dlatego te  w próbie 
wyst pi a niewielka przewaga kobiet nad 
m czyznami, najliczniejsz  za  grup  
wiekow  stanowi y osoby z przedzia u 
26–44 lata. Wa n  zmienn  przy badaniu 
konsumpcji jest miejsce zamieszkania. 
W próbie respondentów, zgodnie z przy-
j tymi za o eniami badawczymi, znalaz y 
si  osoby zamieszkuj ce miasta o ró nej 
liczbie mieszka ców i wielko ci samego 
miasta, a mianowicie: Warszaw  (powy ej 
1 mln mieszka ców), Wroc aw (powy ej 
500 tys. mieszka ców), Gda sk (powy ej 
200 tys. mieszka ców), Toru  (powy ej 
100 tys. mieszka ców), Suwa ki (powy ej 
50 tys. mieszka ców), owicz (powy ej 
20 tys. mieszka ców), Brzesko w wojewódz-
twie ma opolskim (powy ej 10 tys. miesz-
ka ców) i Kostrzyn w woj. wielkopolskim 
(do 10 tys. mieszka ców)3. Ka de miasto 
reprezentowa o 139–150 osób, stanowi c 
ok. 12–13% badanej próby (tab. 1).

Tabela 1. Struktura respondentów i ich rodzin

Cechy respondentów

Liczba 
respon-
dentów 

(N=1135)

Udzia  
procen-

towy

P e :

kobieta

m czyzna

601

534

52,9

47,1

Wiek:

18–25 lat

26–44 lata

45–64 lata

65 lat i wi cej

121

426

364

224

10,7

37,5

32,1

19,7

Wykszta cenie:

podstawowe

zasadnicze zawodowe

rednie ogólnokszta -
c ce

wy sze

154

242

455

284

13,6

21,3

40,1

25,0

Liczba osób w gospodar-
stwie domowym:

1 osoba

2 osoby

3 osoby

4 osoby i wi cej

159

452

320

204

14,0

39,8

28,2

18,0

Aktywno  zawodowa:

pracuj cy

niepracuj cy

918

217

80,9

15,1

Dochód na 1 osob  
w gospodarstwie domo-
wym:

do 1000,00 z

1001,00–2000,00 z

2001,00–3000,00 z

3001,00–4000,00 z

4001,00–5000,00 z

powy ej 5000,00 z

192

449

339

 91

 39

 25

16,9

39,6

29,9

 8,0

 3,4

 2,2

Miejsce zamieszkania:

Warszawa

Wroc aw

Gda sk

Toru

Suwa ki

owicz

Brzesko (ma opolskie)

Kostrzyn (wielkopolskie)

150

144

142

140

139

140

140

140

13,3

12,7

12,6

12,3

12,2

12,3

12,3

12,3

ród o: badania w asne.
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W badaniu zadano respondentom pyta-
nie o poziom wykszta cenia. W kwestio-
nariuszu wywiadu przedstawiono cztery 
kategorie wykszta cenia: podstawowe, 
zasadnicze zawodowe, rednie i wy sze. 
Najsilniej reprezentowane by y osoby 
z wykszta ceniem rednim. A  2/5 ankie-
towanych legitymowa o si  tym poziomem 
wykszta cenia. Co czwarty ankietowany 
uzyska  wykszta cenie wy sze, natomiast 
co pi ty respondent posiada  wykszta -
cenie zasadnicze zawodowe. W badanej 
próbie najmniejsz  grup  stanowi y osoby 
z wykszta ceniem podstawowym (13,6%).

Warto tak e zwróci  uwag , e ponad 
4/5 respondentów by o aktywnych zawo-
dowo, nie pracowa o natomiast szesnastu 
na stu badanych. Proporcja aktywnych 
i biernych zawodowo w badanej populacji 
jest zbli ona do tej, która odnosi si  do 
krajowego rynku pracy.

Blisko 2/5 badanych stanowi y osoby 
b d ce reprezentantami dwuosobowych 
gospodarstw domowych, natomiast co trzeci 
ankietowany reprezentowa  gospodarstwo 
trzyosobowe. Z kolei co pi ty respondent 
pochodzi  z czteroosobowego gospodar-
stwa domowego, a jedynie jeden na siedmiu 
ankietowanych by  przedstawicielem jedno-
osobowych gospodarstw domowych.

W ród badanych 39,1% nie mia o na 
utrzymaniu dzieci, natomiast 32,6% mia o 
jedno dziecko, 23,5% ankietowanych za  
– dwoje dzieci. Zaledwie co dwudziesty 
respondent reprezentowa  gospodarstwa 
domowe wielodzietne. 

Prawie po owa respondentów okre li a 
swoj  sytuacj  ekonomiczn  jako z , a co 
trzeci ankietowany jako dobr . Prawie co 
dziesi ty respondent okre li  swój status 
ekonomiczny jako bardzo z y, natomiast 
zaledwie co dwudziesty ankietowany oce-
ni  swoj  obecn  sytuacj  materialn  jako 
bardzo dobr .

Najwi ksz  grup  w ród responden-
tów stanowi y osoby, których miesi czne 
dochody per capita mie ci y si  w przedziale 
2001,00–3000,00 z . Prawie dla co trzeciego 
ankietowanego miesi czny dochód na 
1 osob  w gospodarstwie nie przekracza  
3000,00 z . Dla co szóstego ankietowanego 
dochód nie przekracza  1000,00 z  miesi cz-
nie na 1 osob  w gospodarstwie domowym. 
Najmniejsz  grup  w ród respondentów 
stanowi y gospodarstwa, w których dochód 
per capita wyniós  powy ej 5000,00 z  mie-
si cznie.

3. Konsekwencje kryzysu 
gospodarczego odczuwane przez 
miejskie gospodarstwa domowe

Kryzys gospodarczy bezpo rednio 
wp ywa na pogorszenie si  nastrojów kon-
sumenckich, co z kolei ma swoje prze o e-
nie na zachowania konsumpcyjne gospo-
darstw domowych. Jak dowodz  w swoich 
pracach R.B. McKenzie (2010), E. Schar-
grodsky, R. Di Tella i S. Galiani (2010), 
M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard 
i M.K. Hogg (2010) oraz T. Zalega (2012a), 
w okresie kryzysu nast puj  zmiany modelu 
gospodarowania rodkami pieni nymi ze 
wzgl du na ich kurczenie si , w efekcie 
czego zmniejsza si  wielko  i warto  doko-
nywanych zakupów. Z kryzysem gospodar-
czym wi  si  przewa nie utrudnienia lub 
niemo no  realizacji celów, du a niepew-
no  zachowa  konsumentów, problemy 
rzetelnej oceny przez nich sytuacji i poten-
cjalnego ryzyka, równie  sytuacje konflik-
towe i emocjonalne. Konsumenci w ró nym 
stopniu podejmuj  dzia ania pozwalaj ce 
na zmniejszenie niepewno ci i z agodzenie 
skutków ekonomicznych kryzysu. Zdaniem 
R. Inklaar i J. Yang (2012, s. 478), zbyt 
pó ne dostrze enie oznak kryzysu lub uda-
wanie, e ich nie ma, mo e utrudnia  racjo-
nalne wybory i pog bia  niepewno  utrzy-
mania dotychczasowego poziomu ycia. 
Wed ug J. Grahama (2010, s.  204–205), 
postawy konsumenckie gospodarstw 
domowych w dobie kryzysu zmieniaj  si  
z egocentrycznych na bardziej nastawione 
na rodzin  lub spo eczno  lokaln , ponie-
wa  wzrasta udzia  decyzji podejmowa-
nych wspólnie przez wszystkich cz onków 
gospodarstwa. Postrzeganie kryzysu przez 
konsumentów i jego ocena s  ci le skore-
lowane z wcze niejszymi do wiadczeniami, 
poziomem ycia i poczuciem bezpiecze -
stwa ekonomicznego jednostek. Ka dy kry-
zys, bez wzgl du na jego rozmiary i g bi , 
nie tylko rzutuje na gospodark , lecz tak e 
przyczynia si  do zmian zachowa  konsu-
menckich. Zmianie ulegaj  zarówno pewne 
zwyczaje (np. p acenie gotówk  czy wolu-
men kupowanych dóbr), jak i nastawienia 
konsumentów (np. do konsumpcji zrów-
nowa onej, ekologicznej, przemy lanej). 
Podstawowym miernikiem reakcji konsu-
mentów na kryzys gospodarczy jest spadek 
zaufania konsumpcyjnego. Z bada  prze-
prowadzonych przez spó k  Nielsen (2009) 
w 50 krajach wiata wynika, e ewidentn  
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konsekwencj  ka dego kryzysu s  dwa 
rodzaje zachowa  konsumentów na rynku: 
kryzysowe i postkryzysowe. Pierwsze z nich 
s  bezpo redni  reakcj  konsumentów na 
kryzys i polegaj  g ównie na redukcji bie-

cych wydatków konsumpcyjnych i ogra-
niczeniu zaspokojenia potrzeb wy szego 
rz du cz onków gospodarstwa domowego 
(Bohlen, Carlotti i Mihas, 2010, s. 18). 
Podobnego zdania s  G. Desvaux, B. Rega-
out, B. Labaye, F. Yu i L. Mednonca (2009, 
s. 9–10), którzy dowodz  e w dobie kryzysu 
zachowania nabywcze wielu konsumentów 
s  nakierowane na ograniczenie wielko ci 
dokonywanych zakupów (kontrola wydat-
ków, sp dzanie czasu wolnego w domu) 
lub na ich eliminacj  oraz na obni enie 
kosztów zakupu (poszukiwanie ta szych 
substytutów, zakupu online, korzystanie 
z porównywarek cen w Internecie). Rów-
nie  Ph. Kotler i J.A. Caslione s  zdania, e 
w okresie kryzysu gospodarczego zachowa-
nia konsumenckie gospodarstw domowych 
przybieraj  formy, takie jak: zwracanie si  
ku ta szym produktom i markom (cz sto 
markom w asnym super- i hipermarke-
tów), odwo ywanie lub odk adanie zaku-
pów dóbr luksusowych i drogich wakacji, 
ograniczenie wyjazdów i kupowanie g ów-
nie w sklepach w okolicy domu lub pracy, 
czy te  po wi cenie wi kszej ilo ci czasu na 
przygotowanie i jedzenie posi ków w domu 
oraz korzystanie z domowych rozrywek, 
telewizji i Internetu (Kotler i Caslione, 
2009, s. 151). Z kolei zachowania postkry-
zysowe ujawniaj  si  jako kontynuowanie 
„nawyków kryzysowych” b d  polegaj  na 
zmianie stylu ycia konsumentów w okre-
sie po zako czeniu recesji (Hermann, 2009, 
s. 177). Jednak e, aby ten obraz zachowa  
konsumenckich na dobre si  utrwali  i nie 
by  postrzegany wy cznie jako zachowa-
nia adaptacyjne konsumentów, zmiany te 
musz  zaistnie  w d u szym odcinku cza-
sowym.

Z bada  przeprowadzonych przez spó k  
Nielsena (2009) wynika, e w okresie kry-
zysu gospodarczego mo na zaobserwowa  
ogólne tendencje w zakresie zachowa  
konsumenckich gospodarstw domowych, 
takie jak (www.trendwatching.com,http://
pl.nielsen.com/trends/documents/Global-
ConsumerConfidenceConcernsandSpen-
dingMay2009.pdfNielse):
1) zwi kszenie udzia u zakupów w sklepach 

dyskontowych – konsumenci ch tniej si -
gaj  po marki w asne sieci handlowych, 

których produkty s  du o ta sze od tych 
markowych;

2) staranniejsze przygotowanie si  do zaku-
pów – konsumenci, oprócz tradycyjnie 
sporz dzanych list zakupów, u ywaj  list 
zakupowych wspomaganych nowocze-
snymi technologiami (np. Kraft – apli-
kacja dla iPhona zawiera przepisy na 
niedrogie dania i umo liwia tworzenie 
w telefonie listy zakupów);

3) korzystanie z obni ek i wyprzeda y – kon-
sumenci staraj  si  nie wydawa  jedno-
razowo zbyt du ych kwot pieni nych; 
w tym celu ch tniej kupuj  dora nie, 
rozk adaj c zakupy na ró ne dni tygo-
dnia, poszukuj c oszcz dno ci w wi k-
szej liczbie placówek i doceniaj c mniej-
sze sklepy i bazarki osiedlowe;

4) szukanie w Internecie informacji oraz 
miejsc ta szych zakupów – konsumenci, 
wykorzystuj c blogi i portale interne-
towe (np. Zaradni.pl), szukaj  oszcz d-
no ci w domowych bud etach;

5) moda na gotowanie „od podstaw” – kon-
sumenci nie tylko realizuj  ta szy wymiar 
konsumpcji, przy którym nie szacuj  war-
to ci w asnego czasu po wi conego na 
przygotowanie potraw, lecz tak e wpro-
wadzaj  nowe trendy od ywiania – kuch-
nie lokalne, jedzenie dietetyczne i ekolo-
giczne.
Z przeprowadzonych bada  wynika, e 

prawie 3/5 ankietowanych twierdzi a, e 
ich gospodarstwo domowe realnie odczu o 
skutki kryzysu gospodarczego. Prawie 2/3 
respondentów stwierdzi o, e w wyniku 
kryzysu pogorszy a si  sytuacja materialna 
w ich rodzinie. Oko o 20% ankietowanych 
mia o problem z okre leniem oceny wp ywu 
kryzysu na w asne gospodarstwo domowe. 
Niew tpliwie najwa niejszym skutkiem kry-
zysu gospodarczego wydaje si  by  zwi k-
szenie poczucia niepewno ci w ród respon-
dentów. Ponad 2/5 badanych by o zdania, 
e obecnie ma wi ksze ni  przed kryzysem 

obawy dotycz ce sytuacji materialnej swo-
jej rodziny, prawie 1/3 respondentów oba-
wia si  utraty pracy przez wspó ma onka, 
a 32% ankietowanych podkre la o, e nie 
jest w stanie niczego zaplanowa . Nale y 
w tym miejscu zwróci  uwag  na istotn  
statystycznie korelacj , jaka zachodzi 
pomi dzy wysoko ci  miesi cznych docho-
dów ankietowanych a postrzeganiem oceny 
wp ywu kryzysu na ich rodziny oraz gospo-
darstwa domowe ich znajomych. Im wy -
szym rozporz dzalnym dochodem dyspono-
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wali respondenci, tym cz ciej dostrzegali 
przejawy kryzysu w swoich rodzinach oraz 
gospodarstwach domowych krewnych i zna-
jomych (wspó czynnik korelacji tau-b Ken-
dalla = 0,624, p  0,01).

Respondenci, którzy sygnalizowali 
odczuwanie negatywnych konsekwencji 
kryzysu gospodarczego w swoich gospo-
darstwach domowych cz sto twierdzili, e 
kondycja finansowa ich rodzin pogorszy a 
si  na tyle, e zmuszone zosta y podj  
ró ne rodki zaradcze odno nie do stanu 
i struktury konsumpcji. Z przeprowadzo-
nych bada  wynika, e ponad 2/3 z tych, 
których sytuacja finansowa pogorszy a si  
w porównaniu z okresem sprzed kryzysu, 
zacz a racjonalizowa  zakupy. Owa racjo-
nalizacja zakupów podj ta przez respon-
dentów, przejawia a si  w poszukiwaniu 
ta szych produktów kosztem ich dro -
szych odpowiedników (44,2% wskaza ), 
rezygnacji z pewnych zakupów i us ug 
(42,8% wskaza ) b d  korzystaniu z ró -
nego rodzaju promocji organizowanych 
przez sieci dyskontowe oraz super- i hiper-
markety (39,8% wskaza ). Jak potwier-
dzaj  przeprowadzone badania w zakre-
sie zachowa  gospodarstw domowych na 
rynku, w pierwszej kolejno ci ograniczeniu 
podlegaj  g ównie produkty zaspokajaj ce 
potrzeby mniej pilne, których konsumpcja 
mo e zosta  od o ona w czasie (52,1% 
wskaza ). Najlepszym tego przyk adem s  
potrzeby w zakresie kultury i wypoczynku, 
które nie nale  do najpilniejszych, dla-
tego te  w sytuacji ograniczonych mo li-
wo ci finansowych gospodarstwa domo-
wego, w pierwszej kolejno ci nast puje 
ich redukcja (60,1% wskaza ). Zaprezen-
towane zachowania konsumpcyjne mo na 

t umaczy  wzrostem niepewno ci wynika-
j cej ze zwi kszaj cego si  bezrobocia ko -
niunkturalnego (cyklicznego), b d cego 
nast pstwem spadaj cego popytu na prac  
ze strony pracodawców. 

Okre lenie konsekwencji kryzysu gospo-
darczego uzale nione jest w du ej mierze 
od sytuacji materialnej badanych. Nasile-
nie przejawów kryzysu cz ciej odnosi o 
si  do tych gospodarstw domowych, w któ-
rych respondent dysponowa  miesi cznym 
dochodem per capita do 1000,00 z  (83,9% 
wskaza ). Wraz ze wzrostem zamo no ci 
ankietowanych odsetek ten mala  (wspó -
czynnik korelacji tau-b Kendalla = 0,614, 
(p  0,01) (tab. 2).

W wietle przeprowadzonych analiz sta-
tystycznych okaza o si , e konsekwencje 
kryzysu gospodarczego s  cz ciej dostrze-
gane przez kobiety ni  m czyzn. Ocena 
skutków przejawu kryzysu by a prawie 
2-krotnie wy sza w ród kobiet ni  w ród 
m czyzn. Respondenci, realnie dostrze-
gaj cy konsekwencje kryzysu w swoich 
rodzinach, najcz ciej wymieniali spadek 
dochodów – co drugi badany wskazywa  t  
odpowied . Co pi ty ankietowany stara  si  
utrzyma  konsumpcj  w swoich gospodar-
stwie na dotychczasowym poziomie, korzy-
staj c g ównie z nagromadzonych wcze niej 
oszcz dno ci. W odniesieniu do tej grupy 
ankietowanych mo na zatem dostrzec 
wyst powanie w praktyce dzia ania efektu 
rygla (zapadki), zr cznie opisanego w lite-
raturze ekonomicznej przez J.S. Duesen-
berry’ego (1952, s. 194). Co dziesi ty ba -
dany na skutek spowolnienia tempa 
wzrostu gospodarczego utraci  prac , co 
trzeci za  zmuszony zosta  do zrezygnowa-
nia z wzi cia kredytu bankowego z obawy 

Tabela 2. Skutki kryzysu odczuwane przez ankietowane gospodarstwa domowe (w %)

Opinie respondentów o skutkach kryzysu gospodarczego
Liczba 

respondentów 
N=1135

Udzia  
procentowy

Spadek dochodów 581 51,2

Utrzymanie konsumpcji na dotychczasowym poziomie 236 20,8

Brak odczuwania skutków kryzysu  59  5,2

Utrata pracy 117 10,3

Rezygnacja z wzi cia kredytu bankowego z obawy o niemo liwo  
jego sp aty 339 29,9

Wycofanie pieni dzy z banku 346 30,5

ród o: badania w asne. 
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przed problemami z jego sp at . Tyle samo 
respondentów wycofa o swoje oszcz dno-
ci z banku, obawiaj c si  niewyp acalno ci 

sektora bankowego w okresie turbulen-
cji finansowych. W zwi zku z tym kryzys 
pobudza  ankietowanych do oszcz dzania, 
które, wed ug ich deklaracji, b dzie kon-
tynuowane (w ró nym zakresie) tak e po 
wyst pieniu poprawy sytuacji gospodarczej.

Ankietowane gospodarstwa domowe 
o najni szych miesi cznych dochodach per 
capita nieprzekraczaj cych 1000,00 z , któ-
rych sytuacja materialna w okresie kryzysu 
uleg a ewidentnemu pogorszeniu, w naj-
wi kszym stopniu zacz y podejmowa  
kroki zaradcze i asekuracyjne. Podejmo-
wane przez konsumentów dzia ania ogra-
nicza y si  z jednej strony do zmniejszenia 
swoich wydatków, z drugiej za  – polega y 
na odk adaniu w czasie wi kszych zakupów 
dóbr, których niedobór nie rzutuje w istotny 
sposób na bie cy poziom satysfakcji z kon-
sumpcji. Takie post powanie respondentów 
znalaz o swoje odbicie w okre lonych posta-
wach wobec kryzysu gospodarczego. Z prze-
prowadzonych bada  ewidentnie wynika, e 
ankietowani, których miesi czny dochód na 
1 osob  w gospodarstwie nie przekracza  
1000,00 z , najcz ciej uto samiali si  z ró -
nymi sytuacjami wynikaj cymi z wyst pienia 
kryzysu, m.in. ograniczali wydatki konsump-
cyjne, poszukiwali ta szych substytutów, 
deklarowali racjonalniejsze zu ywanie 
wody, gazu i energii elektrycznej, dekla-
rowali bardziej oszcz dne eksploatowanie 
samochodu, mniejsze wydatki na us ugi 
finansowe, ograniczali b d  ca kowicie 
rezygnowali z wypoczynku, szukali okazji 
i przecen itd. Ponadto co trzeci respondent 
z najni szej grupy dochodowej wykazywa  
zdolno ci adaptacyjne do nowych realiów 
spowodowanych kryzysem gospodarczym 
przez podejmowanie pracy w szarej strefie, 
pozwalaj cej uzyska  dodatkowe dochody 
i w ten sposób podreperowa  nadszarp-
ni te kryzysem bud ety gospodarstw domo-
wych. Mo na zatem powiedzie , e kryzys 
gospodarczy wp yn  na pewn  racjonali-
zacj  dzia a  konsumentów. Wi cej z nich 
zacz o planowa  decyzje zwi zane z zaku-
pem produktów, wi kszy by  te  stopie  
wykorzystania informacji. Respondenci, 
którzy poszukiwali ta szych ofert, „ api c 
okazje” zmuszeni byli do zbierania infor-
macji w celu ich porównania, aby przekona  
si  czy wyprzeda  by a faktycznie atrakcyjn  
okazj . 

4. Nowe trendy w zachowaniach 
konsumenckich gospodarstw 
domowych w okresie kryzysu – 
wprowadzenie

Przez pojecie „trend” rozumie si  istnie-
j cy w danym momencie kierunek rozwoju 
w jakiej  dziedzinie b d  bardziej ogól-
nie – monotoniczny sk adnik zale no ci 
badanej cechy od czasu. Znawca tematu 
H. Vejlgaard (2008, s. 9) definiuje trend 
jako proces zmiany, który jest ujmowany 
z perspektywy psychologicznej, ekono-
micznej lub socjologicznej, mog cy mie  
charakter krótko- lub d ugookresowy oraz 
zasi g regionalny lub globalny. Z tego 
punktu widzenia trend w zachowaniach 
konsumenckich jest najcz ciej pojmowany 
w literaturze przedmiotu jako okre lony 
kierunek zmiany w stylu ycia modelowego 
konsumenta, który dzia a w sposób obiek-
tywny, czyli niezale nie od woli i wiadomo-
ci. W szerszym uj ciu mo na powiedzie , 
e trendy w sferze konsumpcji powstaj  na 

skutek oddzia ywania otoczenia w wymia-
rze: spo ecznym, ekonomicznym, prawnym, 
politycznym, demograficznym i technolo-
gicznym na zachowania nabywcze konsu-
mentów i w efekcie rzutuj  na zmiany wzor-
ców konsumpcji. Zdaniem F. Shawa (2009), 
pojawiaj ce si  trendy konsumenckie wp y-
waj  na sposób funkcjonowania przedsi -
biorstw, tworz c tym samym nowe regu y 
funkcjonowania wspó czesnych organizacji. 
Natomiast podstawowymi cechami trendów 
s  ich zmienno , wzajemne nak adanie 
si  (wspó wyst powanie) oraz jednocze-
sne pojawianie si  kontrtrendów (dywer-
gencja). Z kolei przez „nowe” lub „alter-
natywne” trendy konsumenckie mo na 
rozumie  obiektywne i d ugoterminowe 
kierunki ogólnych wyborów, zachowa  
i preferencji konsumentów b d ce konse-
kwencj  przemian spo eczno-politycznych, 
prawnych, kulturowych, demograficznych 
i technologicznych, permanentnie dokonu-
j cych si  w otoczeniu rynkowym. Nale y 
równie  pami ta  i o tym, e zarówno bada-
nie, jak i analiza trendów sprowadzaj  si  
w du ym stopniu do wnioskowania deduk-
cyjnego, bazuj cego na szerokim spektrum 
trudnych do uogólnienia obserwacji.

Wed ug P. Flatters i M. Willmott (2009,
s. 109–112), w okresie kryzysu gospodar-
czego znacznej modyfikacji ulegaj  trendy 
obserwowane w otoczeniu rynkowym. Jak 
dowodz  autorzy, w warunkach pogorszenia 
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sytuacji gospodarczej niektóre trendy s abn  
(serwicyzacja i konsumeryzm ekologiczny), 
wyhamowuj  (konsumpcjonizm i kon-
sumpcja ostentacyjna), dominuj  (samo-
zaopatrzenie i wzrost krytycyzmu) b d  
przybieraj  na sile ( wiadoma konsumpcja, 
konsumpcja wspó pracuj ca, freeganizm, 
social media, wirtualizacja konsumpcji, 
smart shopping oraz domocentryzm).

5. wiadoma konsumpcja 
i konsumpcja wspó pracuj ca 

W okresie kryzysu gospodarczego 
nast puje wzmocnienie postaw wiado-
mej konsumpcji, zwanej tak e, szczegól-
nie w krajach anglosaskich, „etyczn  kon-
sumpcj ”, „odpowiedzialn  konsumpcj ” 
lub konsumpcj  zrównowa onego rozwoju. 

wiadoma konsumpcja jest pochodn  eko-
konsumpcji, konsumeryzmu i dekonsump-
cji. Jest ona rozumiana jako podejmowa-
nie wyborów konsumenckich w oparciu 
o wiedz  na temat ich spo ecznych, eko-
logicznych i politycznych konsekwencji4. 
W praktyce wiadoma konsumpcja oznacza 
zdobywanie informacji na temat produktów 
i us ug – praktyk stoj cych za nimi firm, 
procesu produkcji, mo liwo ci utylizacji – 
i na ich podstawie dokonywanie mo liwie 
spo ecznie i ekologicznie odpowiedzial-
nych wyborów (www.fed.home.pl/teg/ima-
ges/m1_swiadoma_konsumpcja_fin.pdf). 
Jednak e ze wiadom  konsumpcj  mamy 
do czynienia zarówno wtedy, kiedy kupu-
jemy produkty i us ugi przyjazne dla ludzi 
i rodowiska, jak i gdy zostawiamy portfel 
w kieszeni i szukamy lepszych rozwi za 5. 

wiadczy to o tym, e my jako konsumenci 
powoli zmieniamy si  w spo ecze stwo 
konsumpcyjne, gdzie „mie ” coraz cz ciej 
staje si  „by ”. Nale y wszak e pami -
ta , e wiadoma konsumpcja eksploruje 
takie rozwi zania, jak redukcja u ycia, 
wspó dzielenie i u ywanie ponowne pro-
duktów. Ponadto w etycznej ( wiadomej) 
konsumpcji wa ne jest tak e branie pod 
uwag  ca ego ycia produktu, nie tylko 
tego jak powsta , lecz tak e co si  z nim 
stanie, kiedy przestanie by  potrzebny. Pro-
duktami zwi zanymi ze wspomnianym tren-
dem s  wyroby r kodzielnicze i o niskim 
stopniu przetworzenia, ca a grupa pro-
duktów okre lanych mianem slow food6, 
czyli: slow life, slow travel, slow parenting 
i slow city. W okresie kryzysu wymienialnie 
ubra  i up-cycling (przetwarzanie odpadów 

w co  o jeszcze wi kszej warto ci) ponow-
nie sta y si  modne (Zalega, 2012b, s. 225). 
Ponadto wiadoma konsumpcja wi e 
si  z oszcz dnym spo yciem wody i ener-
gii, ograniczeniem wykorzystania chemii, 
recyklingiem produktów i energii oraz 
rozwojem budownictwa pasywnego. Takie 
racjonalne patrzenie na kwestie konsumpcji 
w okresie kryzysu gospodarczego i szukanie 
alternatyw dla zakupu nowych produktów 
potwierdzi o zaledwie 19% ankietowanych. 
Najwi cej gospodarstw domowych podej-
muj cych decyzje konsumpcyjne w opar-
ciu o wiadom  konsumpcj  pochodzi o 
z Warszawy (31,3%) i Wroc awia (22,9%), 
a najmniej z Brzeska (3,7%) i Kostrzyna 
(2,7%). Zaledwie 31,6% respondentów 
by o zdania, e dokona a wyboru konsu-
menckiego w oparciu o spo eczn  reputa-
cj  firmy, a niespe na 21% deklarowa a, e 
zrezygnowa a z jakiego  zakupu ze wzgl du 
na aspekty spo eczne lub ekologiczne. Tak  
odpowied  wskazywali g ównie mieszka cy 
du ych miast: Warszawy (51,6%), Wroc a-
wia (47,6%) i Gda ska (41,1%). Nale y 
równie  zaznaczy , e ponad 2/5 respon-
dentów regularnie kupuje w osiedlowych 
sklepach i od lokalnych dostawców. Odnosi 
si  to g ównie do mieszka ców mniejszych 
miast, takich jak Suwa ki (52,6%), owicz 
(51,3%) i Brzesko (47,6%). Z przeprowa-
dzonych bada  wynika ponadto, e odse-
tek deklaruj cych kontakt ze wiadom  
konsumpcj  by  wi kszy w ród kobiet ni  
m czyzn. Prawie 43% respondentów 
twierdzi o, e przynajmniej raz w yciu 
zdarzy o im si  uczestniczy  w wydarze-
niu zwi zanym z promocj  idei wiadomej 
konsumpcji b d  sprawiedliwego handlu 
(Fair Trade). By y to przewa nie kobiety, 
z grupy wiekowej 26–44 lat, legitymuj ce 
si  wykszta ceniem rednim i wy szym, 
dysponuj ce miesi cznym dochodem na 
1 osob  powy ej 3000,00 z , zamieszku-
j ce Warszaw , Wroc aw i Gda sk. Nale y 
w tym miejscu zaznaczy , e ruch wiado-
mej konsumpcji rozwija si  dynamicznie 
w Polsce, szczególnie w du ych miastach. 
Natomiast w ma ych miastach, do 50 tys. 
mieszka ców ( owicz, Brzesko i Kostrzyn), 
trend ten ma charakter ladowy.

W okresie kryzysu gospodarczego dyna-
micznie rozwijaj cym si  podej ciem do 
wiadomej konsumpcji jest tzw. konsump-

cja wspó pracuj ca, zwana równie  sha-
ring’iem, mesh’em, „konsumpcj  kolabora-
tywn ” lub „ekonomi  dzielon ”. Jest ona 
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jednym z wielu nowych trendów wyst puj -
cych w zachowaniach wspó czesnych gospo-
darstw domowych i przybra a na sile w okre-
sie kryzysu gospodarczego w wielu krajach 
na wiecie. Sharing zdaniem R. Botsman 
i R. Rogers (2012, s. 15–16) oraz L. Gan-
sky (2010, s. 56) jest modelem konsumpcji, 
który polega m.in. na po yczaniu, wymianie, 
umowach barterowych lub p atnym dost pie 
do dóbr, stoj cym w opozycji do w asno ci7. 
Prawie co dziesi ty respondent informowa , 
e w celu ograniczenia wydatków zwi za-

nych z zakupem odzie y, ksi ek i szeroko 
rozumianych akcesoriów dzieci cych doko-
na  bezgotówkowej wymiany niepotrzeb-
nych ubra , niechcianych prezentów oraz 
dzieci cych ubranek, obuwia lub zabawek. 
Takie post powanie konsumentów jest 
okre lane w literaturze przedmiotu jako clo-
thswap8 lub toyswap. Tego typu zachowania 
asekuracyjne podejmowane przez gospo-
darstwa domowe w okresie kryzysu gospo-
darczego wskazywali najcz ciej mieszka cy 
Torunia (18,3%) i Warszawy (16,9%). By y 
to przewa nie kobiety legitymuj ce si  
wykszta ceniem zasadniczym zawodowym 
i rednim ogólnokszta c cym, dysponuj ce 
miesi cznym dochodem rozporz dzalnym 
per capita nieprzekraczaj cym 2000,00 z . 
Z kolei co pi tnasty badany twierdzi , e 
w celu pozyskania dodatkowych rodków 
pieni nych w okresie kryzysu, wykorzystu-
j c serwis internetowy, odp atnie udost p-
ni  na krótki okres jeden z wolnych pokoi 
w swoim mieszkaniu/domu w wybranym 
przez siebie okresie. Takie post powa-
nie konsumentów jest okre lane mianem 
roomsharingu. Odpowied  t  wskazywali 
g ównie respondenci pochodz cy z Gda -
ska (11,2%) i Torunia (7,9%). By y to prze-
wa nie osoby z grupy wiekowej 26–44 lata, 
legitymuj ce si  wykszta ceniem rednim 
ogólnokszta c cym lub wy szym oraz osi -
gaj ce miesi czne dochody na 1 osob  poni-
ej 3000,00 z .

6. Freeganizm – alternatywny 
styl ycia i poszukiwanie 
oryginalno ci

Dynamicznie rozwijaj cym si  zacho-
waniem konsumentów w okresie kryzysu 
gospodarczego, dostrze onym tak e w ród 
ankietowanych, jest trend do oszcz dza-
nia i dokonywania racjonalnych zakupów 
oraz minimalizowania konsumpcji. Trend 
ten jest jednym ze róde  rozwoju tzw. fre-

eganizmu, czyli ruchu zorientowanego na 
racjonalizacj  gospodarowania zasobami 
i zmniejszenie marnotrawstwa produk-
tów (zarówno ywno ciowych i nie yw-
no ciowych) w handlu i gospodarstwach 
domowych. Ten antykonsumpcyjny styl 
ycia powsta  w Stanach Zjednoczonych 

Ameryki w drugiej po owie lat 90. XX w. 
S owo „freeganzim” pochodzi z po cze-
nia dwóch angielskich s ów: free – wolny, 
darmowy i veganism – weganizm, czyli styl 
ycia, który polega na unikaniu produk-

tów pochodzenia zwierz cego. Jednak e 
sam termin mo e by  myl cy, freeganem 
mo e bowiem zosta  nawet ortodoksyjny 
mi so erca. Freeganami s  cz sto LOHAS 
(Lifestyles of Health and Sustainability), 
czyli konsumenci, którzy s  zainteresowani 
zdrowiem, rodowiskiem naturalnym, spra-
wiedliwo ci  spo eczn , zrównowa onym 
stylem ycia i rozwojem osobistym9. Ruch 
freeganizmu bardzo szybko rozprzestrze-
ni  si  w wielu krajach Europy Zachodniej, 
zw aszcza w Niemczech, Hiszpanii i Por-
tugalii, gdzie zyska  masowy charakter. 
W niektórych miastach Europy, takich jak: 
Barcelona, Berlin czy Madryt, powsta y 
nawet specjalne przewodniki dla freegan, 
w których opisano nie tylko miejsca, gdzie 
mo na za darmo otrzyma  jedzenie b d  
wymieni  rzeczy, lecz tak e godziny, w któ-
rych najlepiej si  tam pojawi . Przewa -
nie s  to kontenery znajduj ce si  przy 
hotelach, restauracjach, barach szybkiej 
obs ugi, cukierniach i piekarniach. Nato-
miast w Polsce informacje o freeganizmie 
mo na znale  jedynie w Internecie. Mimo 
to jest w naszym kraju wielu ludzi, którzy 
poprzez swoje dzia ania wpisuj  si  w ten 
ruch spo eczny.

Freega ska filozofia „etycznego jedze-
nia” g osi, e kapitalizm i masowa produk-
cja opieraj  si  na wyzysku pracowników, 
zwierz t i rodowiska naturalnego. Z tego 
te  wzgl du freeganizm jest postrzegany 
jako antykonsumpcyjny styl ycia, sprowa-
dzaj cy si  do ograniczenia udzia u w eko-
nomii i obejmuje zarówno poszukiwanie 
ywno ci w mietnikach, jak i proszenie 

o nadmiarowe i niepotrzebne produkty, 
zanim zostan  wyrzucone przez sprzedaw-
ców z targowisk osiedlowych, restauracji 
czy du ych sieci handlowych. St d sk on-
no  konsumentów do korzystania z pro-
duktów u ywanych oraz produktów wyco-
fanych z sieci. Chodzi tu przede wszystkim 
o darmowe nabywanie produktów nieeste-



67Wydzia  Zarz dzania UW DOI 10.7172/1733-9758.2013.16.4

tycznych, uszkodzonych lub lekko przeter-
minowanych, zanim zostan  one wyrzucone 
przez handlowców. Freeganie nie ograni-
czaj  si  wy cznie do poszukiwania yw-
no ci, ale poszukuj  tak e wyrzuconych 
ubra  i butów, sprz tu elektronicznego, 
a nawet nadaj cych si  do zaakceptowania, 
opuszczonych przestrzeni miejskich (www.
elejdis.pl/692,Freeganizm). Freeganizm to 
tak e naprawianie popsutych przedmiotów 
zamiast ich wyrzucania, DIY (do it your-
self, czyli zrób to sam), dzielenie si  tym co 
si  ma, wymienianie si  rzeczami z innymi 
lud mi i zadawanie sobie zawsze pyta-
nia zanim si  co  kupi „Czy rzeczywi cie 
potrzebuj  danego produktu?” (www.m.o-
net.pl/biznes,cbjb). Mo na zatem powie-
dzie , e zwolennicy freeganizmu konte-
stuj  galopuj cy konsumpcjonizm, gonienie 
za komercyjnymi nowo ciami, ostro sprze-
ciwiaj  si  szale stwu konsumpcji i przy 
okazji dobrze si  bawi . Freegan, w odró -
nieniu od osób, których na ulic  wyp dza 
bieda, sta  na wysoki standard ycia, nato-
miast w sposób wiadomy rezygnuj  z nad-
miernego konsumpcjonizmu, traktuj c fre-
eganizm jako okre lony styl ycia. Nale y 
w tym miejscu zaznaczy , e ich dzia alno  
ma tak e wymiar ekologiczny, poniewa  
zgodnie z zasad : reduce, resuse i recycle 
sprawiaj , e wiele produktów dzi ki nim 
zostaje ponownie wykorzystana i nie trafia 
na wysypiska mieci (www.biznesodpowie-
dzialnie.blog.pl/tag/kontenerowcy).

Freeganizm jest niew tpliwie mod  
na oszcz dny styl ycia, natomiast osoby 
uwa aj ce si  za freegan s  na ogó  dobrze 
wykszta cone, mieszkaj  w dobrych dziel-
nicach du ych miast i wielu z nich do pracy 
je dzi dobrej klasy samochodem. Mo na 
wymieni  pi  kluczowych zasad, którymi 
kieruj  si  freeganie: odzyskiwanie odpa-
dów (w tym ywno ci), minimalizacj  ilo-
ci produkowanych odpadów, ekologiczny 

transport (pocz wszy od je d enia komu-
nikacja publiczn , poprzez u ywanie ekolo-
gicznych paliw, a  po autostop), squatting 
oznaczaj cy uspo ecznienie niewykorzy-
stanych mieszka , samowystarczalno  
(wyszukiwanie jedzenia w mietnikach 
i uprawa warzyw i owoców na w asny u ytek 
oraz tworzenie przedmiotów codziennego 
u ytku) oraz ograniczenie pracy, w celu 
po wi cenia wi kszej ilo ci czasu rodzinie 
i spo eczno ci lokalnej.

W Polsce freeganizm dopiero raczkuje, 
jednak e w okresie kryzysu nabiera na sile 

i zdobywa wielu zwolenników. Polscy zwo-
lennicy freeganizmu okre lani s  mianem 
„kontenerowców” b d  „ mieciowych nur-
ków”. Wielu polskich konsumentów jeszcze 
nie nasyci o si  mnogo ci  produktów znaj-
duj cych si  w supermarketach i galeriach 
handlowych, co po cz ci mo na t umaczy  
okresem komunizmu, który cechowa  si  
permanentnym niedoborem rynkowym. 
Jednak e perspektywy rozwoju freegani-
zmu w Polsce s  du e, zw aszcza w du ych 
miastach i w ród studentów oraz m odych 
ludzi, którym znudzi o si  ycie w korpo-
racyjnych szklanych gmachach i jedzenie 
lunchy w drogich restauracjach. W Polsce, 
ze wzgl du na obowi zuj ce prawo, zarz -
dzaj cy super- i hipermarketami maj  obo-
wi zek przeterminowan  b d  uszkodzon  
ywno  zniszczy  lub wyrzuci  na mietnik 

zamykany na a cuchy i k ódki (w wielu 
krajach Europy Zachodniej niektóre sieci 
hipermarketów zabezpieczaj  odpady przed 
bakteriami z my l  o freeganach, w efekcie 
czego kontenerowcy otrzymuj  ywno  za  
sklepy wielkopowierzchniowe s  askawiej 
traktowane przez alterglobalistów). Jed-
nak e coraz wi cej hoteli i w a cicieli restau-
racji, zw aszcza w du ych miastach w Polsce, 
wystawia na zapleczu swoich lokali nie-
sprzedane w danym dniu potrawy. Ponadto 
wielu sprzedawców sklepów osiedlowych 
i lokalnych targowisk odk ada w okre lone 
dni tygodnia, do specjalnie oznaczonych 
kartonów, warzywa i owoce oraz nabia . 
Tego typu praktyki stosowane przez restau-
ratorów i sprzedawców na osiedlowych 
targowiskach potwierdzi o ponad 4/5 ankie-
towanych przyznaj cych si  do uprawiania 
freeganizmu, zamieszka ych w Warszawie, 
Wroc awiu, Gda sku i Toruniu.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e 
w ród badanych jedynie co dwudziesty pi ty 
ankietowany przyzna  si  do nabywania 
produktów ywno ciowych z przys owio-
wego mietnika. Byli to przewa nie respon-
denci m odzi do 25. roku ycia oraz osoby 
z grupy wiekowej 26–44 lata, przewa nie 
m czy ni, legitymuj cy si  wykszta ceniem 
rednim ogólnokszta c cym lub wy szym, 

posiadaj cy miesi czne dochody per capita 
nieprzekraczaj ce 4000,00 z  i mieszkaj cy 
najcz ciej w Warszawie (5,4%), Wroc awiu 
(3,9%), Gda sku (3,8%) i Toruniu (2,7%). 
Ankietowani, których mo na uzna  za fre-
egan, najcz ciej pozyskiwali nieodp atnie 
warzywa i owoce, pieczywo oraz nabia  
(g ównie sery twarde, jogurty, twaro ki 



68 Studia i Materia y 2013 (16)

i serki homogenizowane). Wspomniane 
produkty by y pozyskiwane przewa nie na 
osiedlowych targowiskach oraz na zaple-
czu dyskontów (g ównie Lidla i Biedronki), 
mniejszych sklepów osiedlowych i delika-
tesów.

Konstatuj c zjawisko freeganizmu 
w Polsce, mo na stwierdzi , e ten trend 
konsumencki uto samiany z nurkowaniem 
ludzi w mieciach i zbieraniem ywno ci, 
któr  wyrzucamy do kosza, jest, i wszystko 
na to wskazuje, e pozostanie, alternatyw-
nym i niszowym stylem ycia, poniewa  
z jednej strony – polskie spo ecze stwo jest 
konserwatywno-hierarchiczne, z drugiej za  
– dla wi kszo ci Polaków bycie kontene-
rowcem nie mie ci si  w ich mentalno ci. 

7. Smart shopping – podstawa 
pragmatycznego i kalkuluj cego 
konsumenta

Smart shopping jest trendem konsumenc-
kim nabieraj cym na sile w okresie kryzysu 
gospodarczego. W dos ownym t umaczeniu 
z j zyka angielskiego smart shopping ozna-
cza „sprytne zakupy”. S  one rozumiane 
jako inwestowanie w asnego czasu w poszu-
kiwanie informacji o promocjach, porówny-
wanie cen ró nych produktów (m.in. dzi ki 
korzystaniu z przegl darek internetowych), 
apanie okazji, „nieprzep acanie” i niekie-

rowanie si  emocjami podsycanymi przez 
reklamy oraz oszcz dzanie pieni dzy. 
Innymi s owy, idea smart shoppingu pro-
paguje racjonalne planowanie bud etu 
domowego poprzez kupowanie rzeczy nie-
zb dnych w niskiej cenie oraz tych, które 
rzeczywi cie zamierzali my kupi . Podwalin 
sprytnych zakupów mo na doszukiwa  si  
w skutkach wiatowego kryzysu gospodar-
czego z 2008 r. Z tego te  wzgl du mo na 
mia o powiedzie , e ojcem sprytnych 

zakupów jest Internet, natomiast matk  – 
z a koniunktura gospodarcza. Przez wielu 
ekonomistów smart shopping jest trak-
towany jako typowy trend postrecesyjny 
i to o znaczeniu globalnym. Jeszcze inni 
traktuj  go jako element alternatywnego 
stylu ycia i poszukiwania oryginalno ci. 
Dla uprawiaj cych smart shopping istotne 
znaczenie ma stosunek jako ci produktu 
do jego ceny, a tak e sk ad, funkcjonal-
no  i niezb dno  jego posiadania. St d 
te  ten trend jest najbardziej popularny 
w ród osób lepiej wykszta conych, któ-
rzy w pe ni wiadomie podejmuj  decyzje 

o zakupie produktów lub us ug. Osoby 
s abiej wykszta cone maj  z regu y wi kszy 
problem z prawid ow  analiz  i ocen  ofert, 
które przez producentów s  celowo kon-
struowane w zawi y i ma o czytelny sposób. 
W konsekwencji osoby te wybieraj  pro-
dukty ta sze, ale ni szej jako ci lub w ogóle 
rezygnuj  z zakupów. Nale y jednak 
pami ta , e kupuj c niedrogo produkty 
nietrwa e, konsumenci musz  wymienia  
je cz ciej, wi c oszcz dno ci s  pozorne. 
W ród respondentów legitymuj cych si  
wykszta ceniem podstawowym lub zasad-
niczym zawodowym a  71,6% stwierdzi a, 
e robi c zakupy szuka promocji i przecen, 

za  51,5% by a zdania, e robi c zakupy 
zawsze szuka najni szych cen. Natomiast 
w ród ankietowanych z wykszta ceniem 
wy szym ponad po owa stwierdzi a, e 
podejmuj c decyzj  o zakupie dóbr i us ug 
dokonuje analizy i oceny oferty, bior c pod 
uwag  nie tylko cen  samego produktu lecz 
tak e jego jako , sk ad i funkcjonalno . 
Potwierdza to dobitnie stwierdzenie, e 
smart shopping jest najbardziej popularny 
w ród zamo niejszych i lepiej wykszta co-
nych konsumentów. 

Z przeprowadzonych bada  wynika jed-
noznacznie, e najwi cej tzw. smart shop-
perów jest w ród kobiet, z grupy wiekowej 
45–64 lata, legitymuj cych si  wykszta ce-
niem wy szym i zamieszkuj cych g ównie 
wi ksze miasta, takie jak Warszawa, Wro-
c aw i Gda sk. Z badania wynika tak e, 
e respondenci posiadaj cy miesi czny 

dochód per capita powy ej 4000,00 z  
byli bardziej nastawieni na poszukiwanie 
oszcz dno ci przy zakupach zarówno pro-
duktów ywno ciowych, jak i nie ywno cio-
wych, g ównie odzie y i obuwia. Spo ród 
ankietowanych o najwy szych miesi cznych 
dochodach na 1 osob  w rodzinie i wy -
szym poziomie wykszta cenia a  76,4% by a 
zdania, e w przypadku ubra  i produktów 
ywno ciowych w miar  atwo jest zdecy-

dowa  o takich kwestiach, jak to czy jako  
produktu jest odpowiednia do ceny, jaki 
maj  one sk ad i czy s  w ogóle funkcjo-
nalne. Prawie 23% respondentów (g ównie 
z Warszawy, Wroc awia i Gda ska) odwie-
dza a tzw. centra outletowe, które s  esen-
cj  smart shoppingu, poniewa  udost pniaj  
dobrej jako ci asortyment po cenach ni -
szych o 30–70% od tych samych produktów 
w innych sklepach.
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8. Smart shopping a miejsce robienia 
zakupów i strategie marketingowe 
handlowców

Trend, jakim jest smart shopping, czy 
si  z korzystaniem z ofert ró nych typów 
handlu. Oferta sprzeda y dóbr jest bardzo 
zró nicowana, a sklepy coraz silniej konku-
ruj  ze sob . Dla wspó czesnych konsumen-
tów istotne znaczenie ma mo liwo  kupie-
nia wszystkich zaplanowanych produktów 
w jednym miejscu. W zwi zku z tym wa ne 
jest, aby sklep by  dobrze zaopatrzony i nie 
mia  braków na pó kach. Konsumenci uwa-
aj cy si  za tzw. smart shopperów chc  
atwo i w miar  szybko znale  wszystko 

czego potrzebuj , dlatego te  bardzo wa na 
jest organizacja sklepu i odpowiedni sposób 
ekspozycji produktów. Ka dy konsument 
oczekuje, e sklep zaoferuje mu dobr  rela-
cj  jako ci do ceny. Coraz wa niejsza staje 
si  tak e atmosfera robienia zakupów. To 
czynnik, który ma coraz wi ksz  si  w ró -
nicowaniu sklepów. Ponadto tzw. smart 
shopperzy nauczyli si  ju , e wi cej zyskaj , 
odwiedzaj c ró nego rodzaju sklepy (dys-
kontowe, osiedlowe), super- i hipermarkety, 
ale równie  i targowiska osiedlowe. 

W okresie kryzysu gospodarczego 
zakupy na targowiskach i ma ych skle-
pach osiedlowych ponownie wróci y do 
ask. Z przeprowadzonych bada  wynika, 
e kryzys okaza  si  sprzymierze cem tak 

sklepów osiedlowych, jak i bazarów, które 
utrzymuj c minimalny asortyment, broni  
si  swoj  blisko ci  wobec konsumenta 
i defensywnym sposobem inwestowania. 
Ponad 31% ankietowanych, uwa aj cych 
si  za tzw. smart shopperów, stwierdzi a, 
e kryzys gospodarczy ewidentnie przy-

czyni  si  do cz stszego robienia przez 
nich zakupów na targowiskach i w ma ych 
sklepach osiedlowych. Najcz ciej zakupy 
w ma ych sklepach osiedlowych robili 
mieszka cy Warszawy (32,6% wskaza ) 
i Wroc awia (30,5% wskaza ), najrzadziej 
za  respondenci mieszkaj cy w Suwa kach 
(23,1% wskaza ) i Kostrzynie (22,6% wska-
za ). By y to przewa nie kobiety z grupy 
wiekowej 45–64 lata oraz 65 i wi cej lat, 
legitymuj ce si  wykszta ceniem rednim 
zawodowym i wy szym, dysponuj ce mie-
si cznym dochodem na 1 osob  powy ej 
1000,00 z . Respondenci robi cy zakupy 
w ma ych sklepach i na osiedlowych baza-
rach najcz ciej kupowali warzywa i owoce 
(89,2% wskaza ), w dliny (59,3% wska-

za ), mi so (54,6% wskaza ), drób (37,9% 
wskaza ) i nabia  (29,1% wskaza ). Nato-
miast w ród artyku ów nie ywno ciowych 
najwi ksz  popularno ci  w ród kupuj -
cych cieszy a si  odzie  (57,7% wskaza ), 
obuwie (41,4% wskaza ) oraz kosmetyki 
(36,2% wskaza ). 

Wed ug ankietowanych dokonuj cych 
systematycznie zakupów w ma ych sklepach 
osiedlowych i na targowiskach, robienie 
zakupów w tych sklepach ma wiele pozy-
tywnych cech. Nale  do nich: wie o  
kupowanej ywno ci (76,2% wskaza ), bli-
sko  miejsca zamieszkania (65,1% wska-
za ), mo liwo  zamówienia konkretnego 
towaru, którego nie ma na ogó  w asor-
tymencie (57,2% wskaza ), a tak e mi a 
obs uga i zaufanie do sprzedawcy (56,6% 
wskaza ). 

Aby zach ci  konsumentów do cz st-
szego robienia zakupów, w a ciciele ma ych 
sklepów osiedlowych coraz cz ciej wyko-
rzystuj  marketing relacyjny, który bazuje 
na budowaniu pewnej wi zi sprzedawcy 
z konsumentami, w efekcie czego wzrasta 
ich przywi zanie do firmy. Coraz wi ksze 
znaczenie w budowaniu wi zi z konsu-
mentami ma tak e marketing baz danych. 
Pozwala on na ledzenie nawyków zaku-
powych konsumentów oraz opracowywanie 
produktów i przes a  odpowiednio dopa-
sowanych do potrzeb i pragnie  ludzi na 
podstawie uzyskanych informacji, w wyniku 
czego wrasta te  jako  obs ugi klientów. 
W praktyce przejawia si  to w tym, e 
sprzedawca, znaj c upodobania konsumen-
tów, sprowadza najbardziej preferowane 
przez nich (pod wzgl dem ceny, jako ci, 
opakowania, marki itd.) produkty. Ponadto 
w a ciciele sklepów osiedlowych, aby kon-
kurowa  z du ymi sieciami handlowymi, 
staraj  si  komfortowo zaaran owa  prze-
strze  sklepow  (wygodne roz o enie pó ek 
sklepowych, intuicyjny rozk ad produktów), 
co pozwala konsumentom zaoszcz dzi  
czas przeznaczony na robienie zakupów. 

Sprzeda  detaliczna jest systemem, 
w którym istotn  rol  odgrywa cena pro-
duktu. Dlatego te  ma e sklepy osiedlowe 
maj  ma e szanse, aby konkurowa  na tym 
polu z du ymi sieciami handlowymi. Nale y 
równie  wspomnie  i o tym, e sklepy osie-
dlowe i te zlokalizowane na osiedlowych 
bazarach, maj  dro sz  ofert  ni  dyna-
micznie rozwijaj ce si  sklepy internetowe, 
które oferuj  klientom zakupy bez wycho-
dzenia z domu. Z powy szych przyczyn, 
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ma e sklepy systematycznie znikaj  z rynku 
(zw aszcza w centrach du ych miast) i coraz 
cz ciej wchodz  w sk ad wi kszych organi-
zacji i sieci franczyzowych.

Hipermarkety, podobnie jak sklepy 
dyskontowe, zapewniaj  szeroki, chocia  
p ytki wybór asortymentu oraz atrakcyjn  
dla konsumentów cen  towarów. Ponadto 
przyj cie przez sklepy dyskontowe, takie 
jak: Biedronka i Lidl oraz hipermarkety: 
Tesco i Auchan nowej strategii: Kupuj tanio 
bez kompromisu dla jako ci produktu jest 
dla ma ych sklepów osiedlowych ogromnym 
wyzwaniem i zagro eniem, powinno jednak 
sk ania  ich w a cicieli do wi kszej dba o-
ci o jako  i ró norodno  towaru oraz 

budowania relacji partnerskich z klientem 
i zaskakiwaniem go nowymi pomys ami 
i dodatkowymi us ugami. Poniewa  cena 
produktu jest dla wielu konsumentów wa -
nym determinantem decyduj cym o zaku-
pie produktów, nie ma si  co dziwi , e 
wielkopowierzchniowe sklepy handlowe 
oraz sklepy dyskontowe s  miejscem robie-
nia zakupów najcz ciej wybieranym przez 
konsumentów o przeci tnym lub niskim 
dochodzie wra liwych na promocje i kom-
plementarno  oferty, a tak e zasobniej-
szych konsumentów szukaj cych ró nych 
okazji cenowych.

Z badania cen koszyka 20 produktów, 
przeprowadzonego w 2011 r. przez firm  
Nielsen dla „Rzeczpospolitej”, wynika, e 
w ma ych sklepach osiedlowych zakupy s  
wci  najdro sze. Za te same produkty kon-
sument zap aci w nich rednio o 27% wi -
cej ni  w sieci dyskontów: Biedronka, Lidl, 
Netto czy Aldi (www.rp.pl/artykul/590077_
Kleska-malychsklepow-na-rynku-coraz-go-
rzej.html).

W strategi  smart shoppingu wpisuje si  
kupowanie przez konsumentów produktów 
w asnych marek. Tendencja ta nie dotyczy 
jednak wszystkich kategorii produktowych 
w równym stopniu. Wybór ta szego pro-
duktu musi odwo ywa  si  do zaufania. 
Zauwa alne s  dwa poziomy zaufania do 
marek w asnych, a mianowicie: oparte na 
zaufaniu do producenta (np. Biedronka) 
b d  na zaufaniu do sieci (np. Lidl). Nale y 
pami ta  o tym, e ka dy wybór mo e by  
postracjonalizowany z perspektywy kon-
sumenta, co w efekcie ma prze o enie na 
du e prawdopodobie stwo ponownego 
zakupu. W okresie kryzysu gospodarczego 
wiele gospodarstw domowych dysponuje 
mniejszymi miesi cznymi rozporz dzal-

nymi dochodami. Sytuacj  t  wykorzy-
stuj  z powodzeniem du e sieci handlowe, 
np. Tesco, Carrefour, Auchan, Lidl czy Bie-
dronka, które wypuszczaj  na rynek w asne 
produkty, cz sto gorszej jako ci. Jednak e 
podstawow  ich zalet  jest stosunkowo 
niska cena wzgl dem produktów marko-
wych, które s  rozpoznawalne na rynku 
i dobrze znane konsumentom. Wprowa-
dzenie marek w asnych pozwala na zmniej-
szenie kosztów przeznaczanych na reklam  
i promocj , poniewa  koszty te rozk adaj  
si  na bud ety promocji samej sieci han-
dlowej i producenta. Owa strategia w a-
snych, ta szych produktów odnosi si  nie 
tylko do ywno ci (np. herbata, mro onki, 
twarogi i sery), lecz tak e coraz cz ciej do 
artyku ów nie ywno ciowych (np. proszków 
do prania, baterii elektrycznych, odzie y, 
obuwia, rowerów). Produkty te s  adreso-
wane g ównie do ludzi mniej zamo nych, 
którzy przy robieniu zakupów najwi ksz  
wag  przywi zuj  do ceny produktów. Nato-
miast takie czynniki, jak: jako , marka czy 
efektowne opakowanie maj  du o mniej-
szy wp yw na ostateczn  decyzj  zakupu 
(Zalega, 2008, s. 47). Od pewnego czasu 
pod mark  w asn  sprzedawane s  jednak 
równie  produkty z wy szej pó ki (np. wino, 
kosmetyki), a tak e produkty specjalistyczne 
(np. ubezpieczenia Tesco). Pozyskanie klien-
tów kupuj cych takie produkty mo e by  
korzystne nie tylko dla samej sieci handlo-
wej, lecz tak e dla konsumentów. Z prze-
prowadzonych bada  wynika, e 43,6% 
respondentów potwierdzi o kupowanie pro-
duktów marek w asnych oferowanych przez 
sieci handlowe (g ównie Biedronk , Lidl 
i Tesco). W ród ankietowanych nabywaj -
cych produkty marek w asnych, co trzeci 
zakupuje takie produkty cz sto, prawie co 
pi ty badany nabywa je regularnie, nie-
spe na 10% respondentów – sporadycznie, 
natomiast 2/5 badanych nie kupuje i w ogóle 
nie jest zainteresowana ich nabywaniem. 
Takie zachowania konsumentów wpisuj  si  
w strategi  smart shoppingu i s  dla wielu 
ankietowanych powodem do dumy, ponie-
wa  „kupuj c marki w asne”, „ wiadomie 
dokonuj  wyboru produktów” i „s  sprytni, 
bo nie przep acaj ”. Nale y w tym miejscu 
zaznaczy , e marki w asne, pocz tkowo 
traktowane czysto produktowo i kupowane 
ze wzgl du na nisk  cen , staj  si  coraz 
cz ciej no nikiem jako ci i wizerunku.

Na podstawie wyników badania mo na 
stwierdzi , e prawie 2/5 respondentów 
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regularnie dokonuje zakupów w sklepach 
dyskontowych (g ównie w Biedronce, Lidlu 
i Aldi), co trzeci badany preferuje za  robie-
nie zakupów w hipermarketach (najcz ciej 
w Tesco, Carrefour i Auchan). Najbardziej 
przywi zani do robienia zakupów w skle-
pach dyskontowych s  ankietowani z grupy 
wiekowej 45–64 lata, posiadaj cy wykszta -
cenie podstawowe i zasadnicze zawodowe, 
o miesi cznym dochodzie rozporz dzalnym 
na 1 osob  nieprzekraczaj cym 2000,00 z , 
zamieszkuj cy Toru  (48,7%), Suwa ki 
(45,3%), owicz (44,2%) i Kostrzyn 
(43,6%). Z kolei dokonywanie zakupów 
w hipermarketach preferowali g ównie 
m odzi ankietowani do 25. roku ycia oraz 
respondenci z grupy wiekowej 26–44 lata, 
legitymuj cy si  wykszta ceniem rednim 
ogólnokszta c cym i wy szym, dysponuj cy 
miesi cznym dochodem per capita powy ej 
3000,00 z  oraz zamieszkuj cy wi ksze mia-
sta: Warszaw  (51,3%), Gda sk (46,2%) 
i Wroc aw (43,9%).

Konstatuj c, mo na powiedzie , e 
trend, jakim s  „sprytne zakupy”, niew t-
pliwie przyczyni  si  w Polsce w okresie 
kryzysu gospodarczego do zmian w struk-
turze sprzeda y poprzez dynamiczny roz-
wój centrów outletowych, wzrostu udzia u 
sieci dyskontowych i marek w asnych oraz 
e-handlu. 

9  Social media – cybernetyczny 
konsumpcjonizm 

W kszta towaniu reakcji konsumen-
tów na kryzys gospodarczy warto zwróci  
uwag  na rol , jak  odgrywaj  internetowe 
kontakty z innymi konsumentami, które 
pozwalaj  na dzielenie si  opiniami doty-
cz cymi produktów, marek i organizacji 
rynkowych. Trend ten okre la si  w lite-
raturze przedmiotu mianem social media, 
czyli w dos ownym t umaczeniu z j zyka 
angielskiego „mediami spo eczno cio-
wymi”. Termin ten zosta  po raz pierwszy 
zastosowany przez H. Rheingolda w 1993 r. 
Wed ug A.M. Kaplana i M. Haenlein (2010, 
s. 61–62; 2012, s. 101–102), media spo ecz-
no ciowe stanowi  grup  aplikacji, które 
opieraj  si  na rozwi zaniach interneto-
wych, bazuj  na technologicznych i ideolo-
gicznych podstawach Web 2.0 oraz umo -
liwiaj  u ytkownikom tworzenie i wymian  
wygenerowanych przez nich tre ci. Naj-
cz ciej wyst puj  one pod postaci  m.in.: 
blogów i mikroblogów (np. Blip, Twitter), 

spo eczno ci kontaktowych (np. YouTube, 
Vimeo, Wikipedia), serwisów spo eczno-
ciowych (np. Facebook, Nk.pl), wirtual-

nych wiatów gier (np. Word of Warcraft) 
i wirtualnych wiatów spo eczno ciowych 
(np. Second Life). Popularno  mediów 
spo eczno ciowych we wspó czesnym zglo-
balizowanym wiecie sprawia, e trend ten 
trzeba rozpatrywa  jako niezwykle istotny 
czynnik wp ywaj cy na styl i tryb ycia 
wspó czesnych gospodarstw domowych oraz 
na podejmowane przez nie decyzje kon-
sumpcyjne. Nowoczesne technologie infor-
macyjne, zw aszcza komputery, Internet, 
multiroomy, smartfony, tablety i telefony 
komórkowe, stanowi  jedno z wa niejszych 
róde  u wiadomienia potrzeb konsumen-

tom dzi ki temu, e pozwalaj  na uzyskanie 
informacji o ró nych produktach, sprzyjaj  
ujawnianiu si  nowych potrzeb (poprzez 
dostrze enie nowych produktów w Interne-
cie), a tak e wp ywaj  na zmian  oczekiwa  
w stosunku do produktu. Wszystko to spra-
wia, e dost p wspó czesnych gospodarstw 
domowych do informacji o produktach 
jest szeroki, samo za  uzyskanie informa-
cji jest mo liwe na odleg o  i w jednym 
miejscu. 

Mobilny dost p do Internetu sprawia, 
e coraz wi cej osób mo e anga owa  si  

w dzia ania w mediach spo eczno ciowych 
bez wzgl du na czas i lokalizacj . Uczest-
nicy serwisów spo eczno ciowych nawi zuj  
lub odnawiaj  kontakty, prezentuj  w asn  
twórczo , komentuj  wydarzenia, wymie-
niaj  informacje i prowadz  ycie towarzy-
skie. Dla wielu osób prze ywanie wiata 
w yciu wirtualnym jest ciekawsze ni  
w realnym. Cz ciowo dzieje si  tak, ponie-
wa  spo eczno ci wirtualne oferuj  dost p 
do osób i form aktywno ci nieosi galnych 
w inny sposób. Ponad 65% internautów 
deklaruje, e tworzy w asne tre ci, które 
pó niej publikuje m.in. w social media. 
Serwisy internetowe sieci spo eczno cio-
wych i blogów s  odwiedzane przez 4 na 5 
aktywnych u ytkowników Internetu, w tych 
serwisach sp dza si  25% czasu korzysta-
nia z sieci, a 40% ich u ytkowników ogl da 
zawarto  mediów spo eczno ciowych 
z urz dzenia przeno nego (NM Incite, 
A Nielsen/McKinsey Company, www.nmin-
cite.com State of the Media: Social Media 
Report Q3). Wed ug firmy badawczej 
comScore, korzystanie z mediów spo ecz-
no ciowych to obecnie najpopularniejsza 
forma aktywno ci osób z grupy wiekowej 
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18–24 lata w Internecie. Na ka de 5 minut 
surfowania prawie minut  poch ania kon-
taktowanie si  ze znajomymi za pomoc  
Facebooka, wierkanie na Twisterze czy te  
„check-inowanie” na Foursquare. Z nie-
mal 1,5 miliardowej rzeszy u ytkowników 
sieci a  1,2 mld (82%) korzysta z serwi-
sów spo eczno ciowych czy mikrologów. 
Taki odsetek utrzymuje si  ju  od 2007 r. 
Wówczas social media poch ania y zaled-
wie 6% czasu sp dzanego online. W 2011 r. 
liczba ta oscylowa a wokó  20% (http://
www.socialpress.pl/2011/12/ponad-miliard-
internautow-korzysta-z-social-media?#). 
Nale y równie  pami ta  i o tym, e 
uczestnicy portali spo eczno ciowych, jako 
najbardziej aktywni internauci, kszta tuj  
rzeczywisto , wp ywaj c w ten sposób na 
wizerunek marek oraz podmiotów ryn-
kowych. Wed ug bada  spó ki Nielsena 
przeprowadzonych w czwartym kwartale 
2012 r. dla pasa u Empik.com wynika, e 
m czy ni cz ciej ni  kobiety korzystaj  
z zakupów internetowych. Zakupy w sieci 
robi 56% m czyzn i zaledwie 44% kobiet. 
Jednak e to kobiety cz ciej ni  m czy ni 
wykorzystuj  Internet do szukania infor-
macji o produktach przed dokonaniem 
zakupów (www.interaktywnie.com/biznes/
newsy/biznes/tak-wyglda-konsumpcja-inter-
netu-wsrod.mezczyzn-i-kobiet-245942).

Z przeprowadzonych bada  wynika, 
e ponad 91% respondentów korzystaj -

cych z Internetu, czyli prawie 3/5 bada-
nej próby, przynajmniej raz w tygodniu 
sprawdza poczt  elektroniczn , ok. 2/3 
badanych – przegl da strony www, 34,5% 
ankietowanych – aktywnie korzysta z por-
tali spo eczno ciowych, natomiast co trzeci 
respondent rozmawia przez komunikator 
internetowy (np. Skype czy GG). Nale y 
w tym miejscu nadmieni , e obecno  na 
portalach spo eczno ciowych jest dla wielu 
osób istotn  form  komunikacji z innymi 
lud mi. Zasi g serwisów spo eczno ciowych 
w Polsce wynosi 90,6%, co gwarantuje nam 
drugie miejsce w Europie po Turcji pod 
wzgl dem korzystania z tzw. social media 
(http://www.technologie.gazetapl/inter-
net/1,104530,9166120,Wyszukiwanie_i_
Nasza_Klasa). Najcz ciej odwiedzanymi 
przez respondentów portalami spo eczo-
ciowymi s : Facebook.com (69,6% wska-

za ), Nk.pl (43,2% wskaza ), Goldenline.pl 
(3,1%), Fotka.pl (2,87%) i Twitter (2,61%). 
Na portalach spo eczno ciowych ankieto-
wani przegl daj  najcz ciej profile znajo-

mych (58,8% wskaza ), rozmawiaj  z przy-
jació mi i znajomymi (50,3% wskaza ), 
tak e szukaj  informacji, opinii i wiedzy na 
temat interesuj cych ich produktów (45,8% 
wskaza ). Uwzgl dniaj c z kolei aktywno  
respondentów na portalach spo eczno cio-
wych, co drugi badany twierdzi, e robi to 
codziennie, prawie co czwarty ankietowany 
– od dwóch do trzech razy w tygodniu, co 
pi ty badany – raz w tygodniu, natomiast 
nieca e 5% badanych respondentów przy-
znaje, e odwiedza portale spo eczno ciowe 
rzadziej ni  raz w tygodniu. 

Prawie 44% ankietowanych korzy-
sta z Internetu w celu robienia zakupów, 
z czego ok. 4/5 spotka o si  w sieci z opi-
niami innych osób i firm o ofercie rynko-
wej. Prawie 1/5 badanych twierdzi, e cz sto 
traktuje sklepy stacjonarne wy cznie jako 
ekspozycje, na których mo na zapozna  
si  szczegó owo z konkretnym produktem, 
a nast pnie wraca do domu i kupuje go 
taniej w Internecie. Ponad 2/3 responden-
tów korzystaj cych z Internetu twierdzi, e 
przy robieniu zakupów online bierze pod 
uwag  rekomendacje uzyskiwane od przy-
jació  i znajomych. W przypadku róde  
internetowych dla ponad 57% badanych, 
robi cych zakupy online, najbardziej wia-
rygodne s  informacje podawane przez 
porównywarki cen, dla 49,3% – informacje 
i komentarze zamieszczane na forach dys-
kusyjnych, natomiast dla 42,7% – zalecenia 
ekspertów zamieszczane przez nich na blo-
gach i w serwisach spo eczno ciowych. Jedy-
nie co dziesi ty badany twierdzi, e przy 
podejmowaniu decyzji zakupowych online 
bierze pod uwag  reklamy zamieszczane 
w mediach spo eczno ciowych. Respon-
denci najcz ciej nabywaj  przez Inter-
net: ubrania – 19,4%, sprz t elektroniczny 
– 17,9%, komputery i akcesoria – 9,3%, 
kosmetyki – 8,5%, ksi ki, w tym ksi ki 
elektroniczne i audiobooki – 4,9% i us ugi 
bankowe – 4,8%. W ród innych rzeczy 
ankietowani wymieniaj  tak e suplementy 
diety, bilety na poci g/autobus/samolot, 
artyku y budowlane, meble oraz inne ele-
menty wyposa enia mieszkania. Z zakupów 
online najcz ciej korzystaj  osoby m ode 
do 25. roku ycia oraz z grupy wiekowej 
26–44 lata, z wykszta ceniem wy szym lub 
rednim ogólnokszta c cym, o miesi cznych 

dochodach per capita powy ej 3000,00 z , 
mieszkaj ce w Warszawie, Toruniu, Suwa -
kach i Brzesku. Robi c zakupy online, 
ankietowani korzystaj  g ównie z oferty ser-
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wisów og oszeniowych (takich jak: Gratka.
pl, Tablica.pl oraz Gumtree.pl), porówny-
warek cen (takich jak: Ceneo.pl, Skapiec.pl 
oraz Nokaut.pl) oraz w mniejszym stopniu 
z pasa y handlowych i katalogów, wykorzy-
stuj  do zakupów urz dzenia mobilne, a za 
produkty p ac  za pomoc  systemów p at-
no ci internetowej. Do najcz ciej wymie-
nianych zalet robienia zakupów w sieci, 
respondenci korzystaj cy z zakupów online 
wskazuj : oszcz dno  pieni dzy (32,9% 
wskaza ), lepsze promocje (23,4% wska-
za ), oszcz dno  czasu (17,7% wskaza ) 
oraz wi kszy wybór asortymentu (14,2% 
wskaza ). 

10.  Wirtualizacja konsumpcji 
– wyznacznik nowego 
sposobu komunikowania si  
i konsumowania

Wirtualizacja konsumpcji jest alterna-
tywnym trendem konsumenckim, który 
przybiera na sile w ci gu ostatnich kilku 
lat i jest zwi zany z rozwojem spo ecze -
stwa sieci oraz zmianami technologicz-
nymi (g ównie technologii informacyjnych 
i telekomunikacyjnych, z których Internet 
wywiera najwi kszy wp yw na zachowania 
nabywcze konsumentów)10. Wirtualizacja 
oznacza coraz wi kszy udzia  elektronicz-
nych rodków przekazu, takich jak: tele-
wizja, radio czy Internet w zaspokajaniu 
potrzeb ludzkich. U atwia organizacj  ycia 
codziennego, natomiast poprzez redukcj  
ogranicze  zwi zanych z mobilno ci  kon-
sumentów i informacji oraz umo liwienie 
bezpo redniego dost pu do produktów 
i us ug, wirtualizacja przyczynia si  do 
kreowania konsumpcji domocentrycznej. 
Wspomniane media zrewolucjonizowa y 
zachowania konsumpcyjne wi kszo ci ludzi, 
zmieniaj c ich aspiracje, g ównie w odnie-
sieniu do dóbr zaspokajaj cych potrzeby 
wy szego rz du, a zatem potrzeby w zakre-
sie edukacji, kultury i szeroko pojmowanej 
rozrywki. Jak twierdzi Cz. Bywalec (2010, 
s. 223), wirtualizacja przejawia si  w olbrzy-
miej swobodzie u ytkowników przy wyborze 
tre ci konsumowanych. W dzisiejszych cza-
sach kultura znaku zast powana jest kultur  
obrazu i d wi ku, tj. wizualizacj  i foniza-
cj  kultury. Proces wirtualizacji konsump-
cji jest niezwykle dynamiczny i nap dzany 
przez intensywny rozwój nowych, innowa-
cyjnych technologii informatycznych. Wraz 
z popularyzacj Internetu pojawi  si  nowy 

rodzaj komunikowania si  ludzi ze wiatem, 
nazywany w literaturze przedmiotu samo-
komunikacj . Blogi, mikroblogi czy portale 
spo eczno ciowe sta y si  naturaln  cz ci  
codziennego ycia olbrzymiej liczby ludzi 
na ca ym wiecie, same za  w sobie sta y 
si  przedmiotem nie tylko konsumpcji, lecz 
tak e prokonsumpcji. 

Innowacje technologiczne, w tym roz-
wój nowych mediów przekazu, nieustannie 
dynamizuj  procesy wirtualizacji zachowa  
konsumentów. W rezultacie mo na zaobser-
wowa  zmiany w poziomie i strukturze kon-
sumpcji, chocia by w zakresie uczestnictwa 
kulturalnego konsumentów. Mo na powie-
dzie , e wirtualizacja konsumpcji przejawia 
si  w sposobie konsumowania najbardziej 
popularnych dóbr kulturowych i rozrywko-
wych, a ponadto koncentruje si  na potrze-
bach jednostek. Cech  charakterystyczn  
wirtualizacji konsumpcji jest równie  mo -
liwo  przenoszenia potrzeb sfery publicz-
nej do prywatnej. Obejrzenie nowego 
filmu, przedstawienia teatralnego, koncertu 
czy zrobienie prostych zakupów mo e si  
odby  bez wychodzenia z domu. Wszystkie 
te potrzeby konsumenci mog  zaspokoi , 
korzystaj c z odpowiednich zasobów Inter-
netu (Latusek i Zalega, 2012, s. 161). 

Cech  wirtualizacji zachowa  konsumen-
tów jest swoiste kurczenie si  czasu i prze-
strzeni w komunikacji mi dzyludzkiej za 
spraw  Internetu i telefonu komórkowego. 
Nowe technologie zmieni y sposób postrze-
gania czasu przez ludzi, a tak e wp yn y 
na transformacj  mo liwo ci i ogranicze  
mobilno ci ludzi i informacji. Zmiany tech-
nologiczne i organizacyjne zaistnia e dzi ki 
dynamicznemu rozpowszechnieniu Inter-
netu spowodowa y, e w obecnie coraz cz -
ciej dokonuje si  rozró nienia mi dzy cza-

sem wirtualnym a momentalnym. G ówn  
cech  czasu momentalnego jest zniesienie 
podzia u na dzie  i noc, dni robocze i week-
endy, dom i miejsce pracy czy wypoczynek 
i prac  (Urry, 2009, s. 179–180). W rezul-
tacie komputeryzacja spo ecze stwa i roz-
wój Internetu sta y si  jednym z bardziej 
widocznych bod ców zmieniaj cych zacho-
wania konsumentów, poniewa  te nie pozo-
sta y bez wp ywu na: przyjmowane formy 
komunikacji w yciu i biznesie, definicj  
odleg o ci w czasie i przestrzeni, powstanie 
nowych produktów cyfrowych czy zwi ksze-
nie dost pno ci konsumpcji dóbr i us ug. 
Tym samym czynniki te zmieni y niejako 
aspiracje polskich konsumentów.
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Z przeprowadzonych bada  wynika, e 
prawie po owa ankietowanych korzysta 
z mo liwo ci ogl dania telewizji oraz kli-
pów wideo w Internecie, co trzeci respon-
dent odwiedza portale internetowe (g ów-
nie: Facebook.com i Nk.pl), co czwarty 
korzysta z ró nego typu gier internetowych, 
a niespe na 1/5 ankietowanych regularnie 
czyta gazety online. Zjawisko wirtualizacji 
zachowa  konsumentów jest najbardziej 
rozpowszechnione w ród ludzi m odych, 
g ównie m czyzn, w wieku do 25. roku 
ycia (87,3% wskaza ) oraz z grupy wieko-

wej 26–44 lata (68,7%), z wykszta ceniem 
wy szym lub rednim ogólnokszta c cym, 
o miesi cznych dochodach per capita nie-
przekraczaj cych 3000,00 z , mieszkaj cych 
w Warszawie (63,7%), Wroc awiu (61,3%), 
Gda sku (59,9%) i Kostrzynie (57,8%). 

11.  Domocentryzm – powrót 
do ogniska domowego

Domocentryzacja (domocentryzm, ko -
konizacja) konsumpcji jest kolejnym alter-
natywnym trendem konsumenckim nabie-
raj cym na sile w okresie kryzysu gospodar-
czego. Trend ten polega na przenoszeniu 
konsumpcji z instytucji publicznych do 
domu, który jednocze nie staje si  miejscem 
zaspokajania potrzeb kulturalnych, eduka-
cyjnych, rekreacyjnych w zakresie ochrony 
zdrowia itp., realizowanych wcze niej poza 
jego obr bem (np. w kinach, kawiarniach, 
centrach handlowych). Domocentryzm 
jest w du ym stopniu konsekwencj : lep-
szego wyposa enia gospodarstw domowych 
w sprz t informacyjno-rozrywkowy wyso-
kiej klasy (telewizory LCD i plazmowe, 
kino domowe, Video-on-Demand, Pay-
per-View itp.), rozwoju atypowych form 
zatrudnienia (zw aszcza telepracy i pracy 
w niepe nym wymiarze godzin), perma-
nentnie post puj cego procesu globaliza-
cji, indywidualizacji stylów ycia i ucieczki 
w prywatno , starzenia si  spo ecze stw, 
upowszechnienia Internetu i telefonii bez-
przewodowej, a tak e poprawy wyposa e-
nia gospodarstw domowych w rodki trans-
portu oraz nowoczesne no niki informacji 
i przekazu kulturowego (tablety i e-czytniki 
zmieniaj  sposób korzystania z dóbr kul-
tury). Domocentryzacja konsumpcji przy-
czynia si  do koncentracji konsumentów na 
w asnym domu i najbli szej rodzinie i, jak 
to okre li  A. Hines (2008, s. 19), na zaszy-
ciu si  konsumentów w domu i na swoistym 

celebrowaniu domatorstwa. Mo na zatem 
postawi  tez , e powrót do ogniska domo-
wego wynika prawdopodobnie z odrzu-
cenia koncepcji hiperindywidualizmu, co 
w naturalny sposób prowadzi do rehabi-
litacji rodziny i przywrócenia jej warto ci 
nadrz dnej. Wspomniana ucieczka w pry-
watno  jest rozpowszechniona zw aszcza 
w ród tych osób, które maj  mo liwo  
wykonywania pracy zawodowej w domu 
(np. telepraca). Nale y równie  wspomnie , 
e technologie wykorzystywane w domo-

centryzmie, ze wzgledu na ci g y kontakt 
z ca ym wiatem, przyczyni y si  do rozwoju 
trendu „non-stop”. Polega on na elimino-
waniu z ycia przerw i przestojów trakto-
wanych jako nieproduktywne, wype nianiu 
czasu „w drodze” poprzez Internet bez-
przewodowy, jedzenie w drodze (produkty 
on-the-go) oraz logistycznej optymalizacji 
funkcjonowania gospodarstw domowych 
(np. zamawianiu us ug za pomoc  SMS, 
wykorzystaniu technologii GPS). 

W okresie kryzysu gospodarczego domo-
centryzacja okazuje si  bardzo korzystna 
dla wielu konsumentów, poniewa  u atwia 
organizacj  ycia codziennego, sprzyja 
zaspokajaniu odczuwanych potrzeb, a przy 
okazji generuje oszcz dno ci w gospodar-
stwach domowych. 

Z przeprowadzonych bada  wynika, e 
prawie po owa respondentów informowa a 
o konieczno ci asygnowania coraz mniej-
szych kwot na cele edukacyjne, zwi zane 
z kszta ceniem dzieci. Najcz ciej ankie-
towane gospodarstwa domowe by y zmu-
szone, ze wzgl dów finansowych, do rezy-
gnacji z dodatkowych zaj  i korepetycji 
dla dziecka. Co czwarty badany posiadaj cy 
dziecko/dzieci z przyczyn finansowych zmu-
szony zosta  do ograniczenia dodatkowych 
p atnych zaj  dla dziecka/dzieci, natomiast 
prawie co pi ty ankietowany ze wzgl dów 
finansowych musia  zrezygnowa  z korepe-
tycji dla dziecka/dzieci. Jedynie 18,8% bada-
nych by o zdania, e kryzys gospodarczy 
w aden sposób nie wp yn  na op aty zwi -
zane z dodatkowymi p atnymi zaj ciami, 
na które ucz szcza/j  dziecko/dzieci. Ponad 
37% respondentów przyzna o, e w ogóle 
nie stwarza swoim dzieciom takiej mo li-
wo ci. Czynnikiem decyduj cym o rezygna-
cji z zaj  dodatkowych i korepetycji dla 
dziecka/dzieci jest niew tpliwie zamo no  
gospodarstw domowych. Najrzadziej ogra-
niczenia zwi zane z kszta ceniem dzieci 
wykazywa y gospodarstwa domowe dyspo-
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nuj ce miesi cznym dochodem per capia 
powy ej 3000,00 z , zamieszkuj ce g ównie 
Warszaw , Wroc aw i Gda sk. Najcz ciej 
rezygnowa y z tych us ug gospodarstwa 
dysponuj ce miesi cznym dochodem na 
1 osob  nieprzekraczaj cym 1000,00 z , 
czyli te, których sytuacja dochodowa jest 
najtrudniejsza, mieszcz ce si  g ównie 
w owiczu, Brzesku i  Kostrzynie.

W ankietowanych gospodarstwach do-
mowych zaobserwowano ograniczenie wy-
datków na sport, turystyk  i wypoczynek. 
Z przeprowadzonych bada  wynika, e 
najwi ksze ograniczenia w tym zakresie 
poczyni y gospodarstwa domowe z Brze-
ska (23,2%), Torunia (21,8%), Warszawy 
(18,7%) i owicza (17,9%). Natomiast 
ograniczenie wydatków na kultur  sygna-
lizowa o prawie 2/5 ankietowanych, naj-
cz ciej mieszkaj cych w Toruniu (41,8%), 
Brzesku (40,3%) i Kostrzynie (39,7%). 
Prawie po owa respondentów twierdzi a, 
e zrezygnowa a b d  powa nie ogra-

niczy a wyj cia do kina i teatru. Co pi ty 
ankietowany przyzna  si  do samodzielnego 
organizowania wypoczynku dla rodziny, co 
trzeci za  – wybiera  ta sze oferty agencji 
turystycznych.

Z kolei wydatki na us ugi gastrono-
miczne uleg y stosunkowo niewielkiemu 
zmniejszeniu. Nale y zaznaczy , e mimo 
kryzysu gospodarczego sto owanie si  poza 
domem cieszy si  w ród polskich konsu-
mentów du  popularno ci . Jedynie 14% 
ankietowanych stwierdzi o, e ca kowicie 
rezygnuje ze spo ywania posi ków poza 
domem, 23% by o za  zdania, e ogranicza 
wyj cia do lokali gastronomicznych w ci gu 
miesi ca. Byli to przewa nie respondenci 
z mniejszych miejscowo ci, takich jak 
Suwa ki (23,7%), owicz (20,7%) i Brze-
sko (19,7%). Z przeprowadzonych bada  
wynika ponadto, e kryzys gospodarczy spo-
wodowa  w ród ankietowanych konsumen-
tów wi ksze zainteresowanie lokalami fast 
food, pubami, pizzeriami, a tak e barami 
mlecznymi. Uwzgl dniaj c cechy socjode-
mograficzne ankietowanych, fast foody, 
puby i pizzerie odwiedzali najcz ciej ludzie 
m odzi do 25. roku ycia oraz ankietowani 
z grupy wiekowej 26–44 lata, podatni na 
ró ne przejawy globalizacji, najcz ciej 
m czy ni, legitymuj cy si  wykszta ceniem 
rednim ogólnokszta c cym i wy szym, 

mieszkaj cy g ównie w Warszawie (31,8%), 
Wroc awiu (30,2%), Gda sku (29,7%) 
i Toruniu (28,6%). Z oferty barów mlecz-

nych korzysta y najcz ciej osoby w wieku 
65 lat i wi cej, o podstawowym i zasadni-
czym zawodowym poziomie wykszta cenia, 
mieszkaj cy w Warszawie (19,3%), Toruniu 
(17,7%) i Suwa kach (16,4%). Mo na zatem 
pokusi  si  o stwierdzenie, e konsumenci 
o bardziej utrwalonych przyzwyczajeniach 
s  sk onni wybra  ta sz  ofert , ni  ca ko-
wicie zrezygnowa  ze sto owania si  poza 
domem. 

Prawie co czwarty ankietowany by  zda-
nia, e na skutek pogorszenia si  sytuacji 
materialnej rodziny spowodowanej kryzy-
sem wytwarza produkty i us ugi we w a-
snym zakresie. Chodzi tu przede wszystkim 
o uprawianie warzyw i owoców (21,7%), 
majsterkowanie i samodzielne wykonywa-
nie remontów mieszkania (20,3%) oraz sze-
regu drobnych prac zwi zanych z napraw  
sprz tu domowego (18,6%). Najcz ciej 
korzystanie z wymienionych form samoza-
opatrzenia, czyli tzw. konsumpcji w asnej 
(wpisuj cych si  po cz ci w domocentryzm 
i freeganizm) wskazywali respondenci 
z Kostrzyna (26,1%), owicza (24,7%), 
Suwa k (23,4%) i Brzeska (21,6%).

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego bada-
nia mo na konstatowa , e:
1. Kryzys gospodarczy, zmuszaj c miej-

skie gospodarstwa domowe w Polsce do 
ograniczenia wydatków, niew tpliwie 
prowadzi do okre lonych przekszta ce  
w zachowaniach nabywczych konsumen-
tów oraz w realizowanych wzorach spo-
ycia.

2. Wi kszo  z ankietowanych gospodarstw 
domowych, których sytuacja finansowa 
uleg a pogorszeniu w porównaniu z okre-
sem sprzed kryzysu, podj a prób  racjo-
nalizowania zakupów. Owa racjonaliza-
cja przejawia a si  cz sto w poszukiwaniu 
ta szych produktów kosztem ich dro -
szych odpowiedników, rezygnacji z pew-
nych zakupów i us ug b d  korzystaniu 
z ró nego rodzaju promocji organizowa-
nych przez sieci dyskontowe oraz super- 
i hipermarkety.

3. Trendami nabieraj cymi na sile w okre-
sie kryzysu gospodarczego w ród miej-
skich gospodarstw domowych w Polsce 
s : konsumpcja kolaboratywna, wia-
doma konsumpcja, sprytne zakupy, 
freeganizm, social media, wirtualizacja 
konsumpcji oraz domocentryzm.
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4. Si a zmian w zachowaniach nabywczych 
miejskich konsumentów wywo ana kry-
zysem gospodarczym jest uzale niona 
w najwi kszym stopniu od wysoko ci 
i stabilno ci dochodów ankietowanych 
gospodarstw domowych.

5. W warunkach kryzysu s abnie trend do 
serwicyzacji, który przejawia si  w ogra-
niczeniu wydatków na us ugi. Wzrasta 
natomiast znaczenie domocentryzacji 
konsumpcji, która sprzyja zaspakaja-
niu odczuwanych potrzeb oraz u atwia 
organizacj  ycia codziennego w wielu 
gospodarstwach domowych.

6. Kupowanie najta szych produktów oraz 
wybieranie marek w asnych sklepów 
jest zachowaniem charakterystycznym 
dla ankietowanych legitymuj cych si  
wykszta ceniem podstawowym i zasad-
niczym zawodowym, natomiast w ród 
respondentów posiadaj cych wykszta -
cenie wy sze, wa n  rol  odgrywa kon-
sumpcja oparta na wiadomej i przemy-
lanej konsumpcji.

7. Konsumenci w dobie kryzysu przywi zuj  
wi ksz  wag  do promocji cenowych oraz 
preferuj  komunikacj  nastawion  na 
racjonalne argumenty, a nie na emocje.

8. W warunkach kryzysu gospodarczego 
ankietowane gospodarstwa domowe 
wykazuj  wi ksz  sk onno  do korzy-
stania z ró nych form samozaopatrzenia, 
dotycz cego wytwarzania produktów 
i us ug we w asnym zakresie.

9. Nowe trendy w zachowaniach nabyw-
czych gospodarstw domowych w okresie 
kryzysu s  bardziej dostrzegalne w ród 
mieszka ców du ych ani eli ma ych 
miast.

Przypisy
1 Jak dowodz  badania przeprowadzone przez 

D. Ariely’ego (2008, s. 84–119), wzrost wydat-
ków konsumpcyjnych gospodarstw domowych 
jest w du ym stopniu konsekwencj  promocji 
sklepowych, które wywo uj  tzw. efekt pieni -
dzy kasyna. Z bada  tych wynika dobitnie, e 
konsumenci w swoich decyzjach zakupowych 
kieruj  si  g ównie celami krótkookresowymi. 
Wydaj c posiadane rodki pieni ne na bie c  
konsumpcj , praktycznie trac  z oczu perspek-
tyw  d ugofalow , zwi zan  ze swoim zdrowiem, 
sylwetk  sprawno ci  itd. Wspomniane badania 
Ariely’ego, a tak e seria bada  przeprowadzo-
nych przez D. Khanemana i A. Tversky’ego 
(1979, s. 263–291) oraz A.R. Damasio (1994, 
s. 87–137), w sposób stanowczy doprowadzi y 

do zakwestionowania paradygmatu ekonomicz-
nego, zak adaj cego racjonalno  zachowa  
konsumentów w procesie podejmowania decyzji 
konsumpcyjnych na rynku. Zgodnie z nowym 
paradygmatem, na którym opiera si  ekonomia 
behawioralna, zachowania nabywcze konsu-
mentów maj  charakter g ównie emocjonalny. 
Wynika z niego, e gospodarstwa domowe 
podejmuj  decyzje konsumpcyjne pod wp y-
wem oddzia ywania ca ego wachlarza ró norod-
nych bod ców, a nie rachunku ekonomicznego. 
Okazuje si , e strona emocjonalna zachowa  
konsumentów jest znacznie silniejsza ni  sfera 
racjonalna. 

2 Wyraz oniomania (z gr.  – sprzedawany) 
zosta  wprowadzony przez niemieckiego lekarza 
Emila Kraepelina na okre lenie chorobliwego 
uzale nienia od ch ci nabywania dóbr i us ug, 
sp dzania wolnego czasu na zakupach. Jego 
potocznym synonimem jest shopoholizm (z ang. 
to shop – nabywa , chodzi  po zakupy).

3 Na terenie poszczególnych miast badania ankie-
towe zosta y przeprowadzone na osiedlach:

 Warszawa: Boernerowo, Grochów-Po udnie, 
Imielin, Jelonki, Kabaty, Nadwi le, Nowodwory, 
Pelcowizna, Piaski, Pyry, Rado , Sadyba, 
Salomea, Szcz liwice, Tarchomin, Utrata, 
Wrzeciono, Zacisze i Zawody.

 Wroc aw: Gaj, Grabiszyn, Klecina, Kowale, 
Le nica, Nowy Dwór, Oporów, Pilczyce, Raty , 
Tarnogaj i Zakrzów.

 Gda sk: Anio ki, Brze no, Nowy Port, Osowa, 
Przymorze Wielkie, Siedlce, Stogi, Strzy a, 
Zaspa-M yniec i abianka.

 Toru : Bielawy, Gr bocin nad Strug , Na 
Skarpie, Rubinkowo i Wrzosy.

 Suwa ki: Daszy skiego, Ha cza, Kamena, 
Pó noc II i Zielony Zak tek.

 owicz: Bratkowice, Czajki, D brówka, Kostka 
i Lotników.

 Brzesko: Gr dy, Ko taja, Ogrodowa, Solskiego 
i W adys awa Jagie y.

 Kostrzyn: Gu towy, Piasta, Pó wiejska, Rycerza 
Kostro i Wiktorowo.

4 wiadoma konsumpcja zwi zana jest z zasad  
3R, której nazwa jest skrótem pochodz cym od 
trzech angielskich czasowników: reduce, reuse 
i recycle. Pierwszy czasownik oznacza w j zyku 
polskim tyle co ogranicz i zach ca do zmniej-
szenia konsumpcji i rezygnacji z kupowania 
nowych i cz sto niepotrzebnych rzeczy. Z kolei 
czasownik reuse oznacza w j zyku polskim u yj 
ponownie i sk ania, o ile to mo liwe, do wielo-
krotnego u ywania produktów b d  produktów 
wielokrotnego u ytku, co w efekcie przyczyni 
si  do ograniczenia produkcji mieci. Natomiast 
czasownik recycle oznacza recykluj, czyli prze-
twórz i zach ca do sortowania odpadów, co 
umo liwia ich ponowne wykorzystanie i w ten 
sposób chroni rodowisko przed nadmiern  
eksploatacj  i za mieceniem. Maj c to wszystko 
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na uwadze mo na powiedzie , e wiadoma 
(etyczna) konsumpcja jest cz sto okre lana jako 
pewnego rodzaju pomys  na napraw  wspó cze-
snego wiata za pomoc  „w asnego portfela”.

5 Specyficznym rodzajem wiadomej konsump-
cji jest ekobuddyzm, który polega na zakupie 
ywno ci ekologicznej oraz produktów spra-

wiedliwego handlu b d cego wyrazem popar-
cia dla przestrzegania praw cz owieka. Innymi 
s owy, z buddyzmem ekologicznym mamy do 
czynienia wówczas, gdy: ograniczamy konsump-
cj  i nabywamy wybrane kategorie produktów 
(np. energooszcz dne arówki), robimy zakupy 
blisko swego miejsca zamieszkania, oszcz dzamy 
i inwestujemy swoje pieni dze w sposób odpo-
wiedzialny, unikamy kupowania danych kategorii 
produktów, do których mamy krytyczny stosu-
nek (np. jajek z chowu klatkowego, samochodów 
spalaj cych du e ilo ci paliwa) oraz nabywamy 
produkty u ywane oraz z recyclingu.

6 Slow food przeciwstawia si  szybkiemu, wygod-
nemu, ale jednocze nie niezdrowemu i nieracjo-
nalnemu yciu. Innymi s owy slow food, propa-
guj c powolny styl ycia, którego symbolem jest 
limak, propaguje prawo do smaku, który zgubili-
my w cywilizacji konsumpcji, odnosi si  do decyzji 

konsumentów, które s  cechuj  si  racjonalno ci .
7 Konsumpcja kolaboratywna opiera si  na idei 

wspó dzielenia i tzw. produkt sernice approach, 
czyli skupieniu si  na funkcji produktu bez 
konieczno ci posiadania go na w asno . Innymi 
s owy, nie potrzebujemy p yty DVD, tylko 
filmu, który mo emy z niej obejrze ; po prze-
czytaniu ksi ki mo emy wymieni  j  na inn . 
Rozwi zania z nurtu konsumpcji wspó pracuj -
cej si gaj  od zwyk ej s siedzkiej wymiany przy-
s ug, przez ró nego typu biblioteki, po coraz 
bardziej rozpowszechnione w Europie rowery 
miejskie (system, który pozwala mieszka com 
krótkoterminowo korzysta  z rowerów ustawio-
nych na specjalnych stanowiskach w wybranych 
punktach miasta) czy systemy wspó dzielenia 
samochodów (np. ZipCar). Wed ug R. Botsman 
coraz wi cej wspó czesnych konsumentów 
zamiast skupia  si  na posiadaniu, wi ksz  
wag  zaczyna przywi zywa  do funkcji, prze-
y  lub do wiadcze  zwi zanych z konkretnym 

produktem, a nast pnie przekazuje go dalej. 
Konsumpcja kolaboratywna nie tylko pozwala 
ograniczy  konsumpcj  indywidualn  i niepo-
trzebne zakupy, lecz tak e wzmacnia integracj  
i wi zi spo eczne. Szerzej na temat konsump-
cji kolaboratywnej w: Gansky (2010); Shirky 
(2010); Botsman i Rogers  (2012).

8 Zwolennicy wymiany swoich ubra , ksi ek, 
bi uterii lub niechcianych prezentów na inne, 
dokonywane bezgotówkowo, czyli z r ki do r ki, 
to moda na oszcz dzanie i ekologiczno  w nie-
banalnym stylu zwana popularnie swappingiem. 
Tego typu moda odbywa si  na tzw. swap parties 
organizowanych regularnie (za po rednictwem 

portali internetowych) w niektórych du ych 
miastach Polski (m.in. w Warszawie, odzi, 
Krakowie, Wroc awiu, Poznaniu i Szczecinie). 
Entuzja ci swappingu ustalili nawet 10 pa dzier-
nika Ogólnopolskim Dniem Bezgotówkowej 
Wymiany Ciuchów.

 9 LOHAS to termin u yty po raz pierwszy przez 
ameryka skich socjologów na prze omie XIX 
i XX wieku. Konsumenci zaliczani do tej grupy, 
wybieraj c produkty zawsze kieruj  si  warto-
ciami spo ecznymi i rodowiskowymi. Oprócz 

redukowania w asnego negatywnego wp ywu na 
rodowisko, niezwykle istotny jest dla Lohasów 

rozwój osobisty i pe ne wykorzystanie w asnego 
potencja u, oraz d enie do osi gni cia równo-
wagi miedzy tym co otrzymuj  i oddaj  rodowi-
sku, a tak e mi dzy cia em i duchem. Lohasami 
s  g ównie ludzie m odzi, dobrze wykszta ceni 
i du o zarabiaj cy oraz mieszkaj cy w du ych 
miastach b d  metropoliach.

10 Wirtualizacja oraz fonizacja konsumpcji spo-
wodowa y rozwój nowego trendu nazywanego 
multitaskingiem, który jest umiej tno ci  wyko-
nywania wielu czynno ci i zada  jednocze nie. 
Trend ten mo na zaobserwowa  praktycznie 
w yciu codziennym konsumentów, przy s ucha-
niu muzyki i równoczesnym czytaniu gazety czy 
przegl daniu stron internetowych i równocze-
snym korzystaniu z komunikatorów. Wi kszo  
nowych urz dze  przeno nych, np. tabletów, 
daje mo liwo  jednoczesnego korzystania przez 
u ytkowników z wielu aplikacji. Prawie ka de 
nowe urz dzenie typu telefon komórkowy czy 
e-czytnik, oprócz swoich podstawowych funkcji, 
umo liwia równoczesne odtwarzanie plików tek-
stowych, graficznych i d wi kowych.
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