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Dekonsumpcja jako przejaw odpowiedzialnej postawy
i styl zycia konsumenta w Swietle analizy jakoSciowej

Streszczenie

Dekonsumpcja oznacza dobrowolng rezygnacje z zachowan zorientowanych na
zaspokajanie kreowanych przez marketerow pragnien, na rzecz wyboru swiadome-
go, racjonalnego i etycznego, zwigzanego z zaspokajaniem rzeczywistych potrzeb.
Podstawowym celem opracowania jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, w jakim
zakresie fascynacja idea dekonsumpcji wplywa na realne zachowania i wybory do-
konywane przez konsumenta. We wstepie artykutu, na podstawie studiow literatu-
rowych, autorka charakteryzuje dekonsumpcje¢, wskazuje na jej determinanty oraz
identyfikuje kluczowe formy, ktore ona przyjmuje. Druga, zasadnicza czg$¢ pracy
ma charakter empiryczny. Podstawe wnioskowania stanowi material badawczy
pozyskany dzigki przeprowadzonym przez autorke poglebionym wywiadom oraz
zastosowaniu metody etnograficznej. Na jego podstawie opisano pi¢¢ zidentyfi-
kowanych pozioméw dekonsumpcji oraz wskazano na jej ewolucyjny, procesowy
charakter. Pozyskana wiedza pozwala nie tylko lepiej zrozumie¢ motywacjg i real-
ne zachowania konsumentow, ale bedzie rowniez pomocna w prowadzeniu badan
ilosciowych nad zjawiskiem dekonsumpcji na rynku polskim. Artykut ma charakter
badawczy.

Stowa kluczowe: dekonsumpcja, konsument, zachowania konsumenta, styl zycia
konsumenta.

Kody JEL: M00, M30, M31, M39

Wstep

Jednym z przejawow zréwnowazonej konsumpcji jest dekonsumpcja. Wiaze si¢ ona
z braniem odpowiedzialnos$ci za dlugofalowe i dotyczace wielu aspektow skutki podejmo-
wanych wspolczesnie decyzji konsumenckich. Dekonsumpcja zaktada eliminowanie za-
chowan zorientowanych na natychmiastowg gratyfikacje, na rzecz wymuszajacych wiek-
szy wysitek konsumenta, ale stanowigcych warto§¢ w dlugim okresie. Przejawia si¢ ona
dobrowolnym odejsciem od zachowan zorientowanych na zaspokajanie kreowanych przez
marketerow pragnien, na rzecz wyboru $wiadomego, racjonalnego i etycznego, zwigzanego
z zaspokajaniem rzeczywistych potrzeb (Wilczak 2012).

Stanowigce istot¢ dekonsumpcji dobrowolne odejscie od egocentrycznych zachowan
konsumpcyjnych, moze by¢ zardwno rezultatem motywacji egocentrycznej jednostki zo-
rientowanej na dobro, jak i wynikajacej z troski o dobro grup spotecznych, przysztych poko-
len oraz o $rodowisko naturalne, motywacji altruistycznej (Shaw, Newholm 2002). Mozna
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rowniez mowic¢ o motywacji proaktywnej, jak i reaktywnej. Motywacja proaktywna wynika
z poszukiwania sposoboéw na podniesienie jakosci zycia poza sfera konsumpcji, jest $cisle
skorelowana z poziomem $wiadomos$ci konsumenckiej, spotecznej i ekologicznej konsu-
menta, ktory definiuje siebie nie przez stan posiadania, ale przez jakos¢ budowanych przez
siebie relacji. Motywacja reaktywna za$ wynika z uswiadomienia sobie przez konsumenta
wiasnych stabo$ci oraz zagrozen, ktore stwarza otoczenie rynkowe. Odnosi si¢ do zmecze-
nia presja konsumpcji, zaniku realnych wigzi w bliskim otoczeniu oraz presji na ochrong
srodowiska naturalnego.

Dekonsumpcja, co do zasady, nie jest zorientowana na wycofanie si¢ podmiotu z rynku.
Raczej sktania konsumenta do wigkszej aktywnosci w realizacji rol rynkowych oraz wy-
musza przejecie realizowania nowych funkcji. Na podstawie studiow literaturowych mozna
przyjac, ze dekonsumpcja przejawia si¢ przede wszystkim: racjonalizacja zachowan rynko-
wych, ograniczaniem wolumenu nabywanych i konsumowanych dobr na rzecz ich jakosci,
serwicyzacjg konsumpcji (Wos 2003), przedktadaniem konsumpcji lokalnej, regionalnej nad
miedzynarodowa, globalna, ekologizacja zachowan rynkowych (Senda 2000), sktonnoscia
do angazowania si¢ w systemy i sieci konsumpcji wspotdzielonej, ktora umozliwia dostep
do produktow i ustug, bez konieczno$ci ponoszenia kosztow wynikajacych z prawa wtasno-
sci (Botsman, Rogers 2010; Gansky 2010), uwzglednianiem aspektow etycznych na kazdym
etapie procesu zakupowego, wreszcie zmiang stylu zycia konsumenta (Etzioni 2004).

Podstawowym celem prezentowanego opracowania jest poznanie przyczyn i zakresu
$wiadomego i dobrowolnego ograniczania konsumpcji oraz weryfikacja empiryczna rze-
czywistych zachowan konsumentow, zarowno w sytuacjach prywatnych (w gospodarstwie
domowym), jak i spotecznych (podczas dokonywania zakupow, spotkan ze znajomymi itp.).

Metoda badawcza

Podstawe wnioskowania stanowi materiat badawczy pozyskany podczas realizacji badan
jakosciowych, przy uzyciu wywiadu poglebionego indywidualnego oraz techniki etnogra-
ficznej, dzieki ktorej mozliwe jest dokonanie weryfikacji zgodnosci deklaracji, pogladow
1 opinii, z rzeczywistoscig funkcjonowania w gospodarstwie domowym i jako podmiotow
rynkowych (Mariampolski 2006). W okresie od dnia 15 kwietnia do dnia 20 pazdziernika
2014 roku oraz od dnia 14 maja do dnia 24 wrzes$nia 2015 roku przeprowadzono Iacznie
20 wywiadow, z ktorych najkrotszy trwal 57 minut, za$ najdluzszy 72 minuty. W kazdym
przypadku po uptywie 10-13 miesigcy od pierwszego wywiadu powtarzano wywiad z t3
samg osoba. Wszystkie wywiady odbyty sie¢ w domach uczestnikéw badania. Czgs¢ miata
forme diady (Maison 2001). W dziewieciu przypadkach uzyskano zgode na zastosowanie
techniki etnograficznej, z czego w czterech przypadkach byta to obserwacja podczas do-
konywania zakupow, a w pieciu byto to dodatkowo towarzyszenie rodzinie podczas jed-
nego dnia (,,dzien z zycia rodziny”). Wszystkie obserwacje poczyniono w okresie od dnia
17 czerwca 2014 roku do dnia 9 wrzesnia 2015 roku.
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Uczestnikow badania rekrutowano pos$rod lokalnych aktywistow proekologicznych oraz
0s0b uczestniczacych w wydarzeniach i dziataniach §wiadczacych o zainteresowaniu Swia-
doma konsumpcja. Ostatecznie zdotano dotrze¢ do 46 osob, mieszkancéw wojewodztwa
mazowieckiego, ktére spelnity warunki pozwalajace zrekrutowac je do udziatu w badaniu.

Ostatecznie zgode¢ na udziat w badaniu wyrazity 22 osoby. Najmlodszy uczestnik ba-
dania miat 23 lata, a najstarsza uczestniczka 70 lat. Wszyscy uczestnicy badania mieli co
najmniej $rednie wyksztalcenie. W trzech przypadkach proces badawczy zostat przerwany
na prosbe uczestnika. Nie zostaly one uwzglednione w analizie danych. Informacje na temat
uczestnikow badania przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Informacja na temat uczestnikéw badania oraz wykorzystanych technik

Lp. Informacja o uczestniku badania uczI:;iika é{a (zlii?;
1. | Rodzina 142, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. mieszkancow, | PD1 obserwacja
2. | Rodzina 2+3, bardzo dobra sytuacja materialna, wie$ PDMD1 obserwacja
3. | Rodzina 242, bardzo dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. MD1 obserwacja
4. | Rodzina 2+1, przecigtna sytuacja materialna, duze miasto PDMD2 obserwacja
5. |Rodzina 1+1, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. PD2 IDI
6. |Rodzina 2+0, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. PD3 IDI
7. | Rodzina 2+4, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. PDMD3 obserwacja
8. | Singiel, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. SK1 IDI
9. | Singiel, bardzo dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. SM1 obserwacja

10. |Singiel, dobra sytuacja materialna, duze miasto SM2 IDI

11. | Rodzina 2+1, przeci¢tna sytuacja materialna, wies PDMD4 obserwacja

12. | Singiel, przecigtna sytuacja materialna, wie$ SK2 IDI

13. |Rodzina 1+1, dobra sytuacja materialna, miasto $redniej wielkosci PD4 obserwacja

14. |Rodzina 2+2, bardzo dobra sytuacja materialna, duze miasto PDMD5 IDI,

15. |Rodzina 2+3, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. PDMD6 IDI

16. |Rodzina 1+1, dobra sytuacja materialna, wie$ MD2 IDI

17. |Rodzina 2+0, bardzo dobra sytuacja materialna, duze miasto PD5 IDI

18. |Singiel, dobra sytuacja materialna, wie$ SK3 IDI

19. |Rodzina 2+4, dobra sytuacja materialna, miasto do 50 tys. PDMD7 obserwacja

Legenda kodowania: PD — pani domu, MD — pan domu, SK - singiel kobieta, SM — singiel mezczyzna,

1,2 ..

. - numer porzadkowy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czes¢ pozyskanego materialu badawczego, ktora poddano analizie w procesie realizacji
celu niniejszego opracowania obejmowata tacznie 42 godziny nagrania oraz 65 stron odrecz-
nych notatek, ktore po uporzadkowaniu daly 36 stron wystandaryzowanego maszynopisu.
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Wyniki badan

Na podstawie materiatu badawczego zidentyfikowano pigé rdznigcych sig¢ od siebie po-
ziomow, opisujacych zaréwno charakter, jak i zakres zaangazowania w dekonsumpcje. Co
wigcej, z wypowiedzi badanych oraz z poczynionych obserwacji wytania si¢ procesowy
charakter ewolucji postaw i zachowan dekonsumpcyjnych, za$ kazdemu poziomowi mozna
przypisac okreslone czynniki stymulujace i dziatania.

Z badan wynika, ze konsumenci, ktorzy $wiadomie ograniczaja konsumpcje stopnio-
wo zwiekszaja swoje zaangazowanie, to znaczy, Ze poruszaja si¢ po swoistym kontinuum
wyznaczonym granicami: fascynacja ideg — styl zycia. Sami, opisujac wlasne do§wiadcze-
nia, mowig o etapach, stopniach czy poziomach wtajemniczenia, zaangazowania, w procesy
dekonsumpcyjne [,, To nie byt skok na gleboka wodg. Raczej stopniowe zanurzanie, tak
jak w morzu. Po kostki, po kolana, pas...(...) jest trudniej, ale chce si¢ wiecej” (PD3);
,»Cztowiek si¢ w to wkreca. Najpierw troche, potem coraz bardziej, az dochodzi si¢ do $cia-
ny, przez ktdra juz nie chcee si¢ i8¢ dalej” (SM2)].

Na rysunku przedstawiono zidentyfikowane poziomy zaangazowania w procesy dekon-
sumpcyjne (por. schemat 1).

Schemat 1
Poziomy zaangazowania w procesy dekonsumpcji

Dekonsumpceja
jako styl zyeia Innowator Wysoka
S . Faza o e
i kreator e zlozonosé
Podporzadkowanie wiclu rozwigzan i zachowan
obszaréw idei dekonsumpcji
&
S
/\cv?
e\c’“ Konsumpcja zaangazowana
>
&
Uwazna konsumpcja
Tascynacja idea dekonsumpeji
Budowanie odpowiedzialnej postawy
Poszukiwanie Fica Niska
Bodzce Bodzee informacji ‘h]‘cmu zlozonosc
wewngtrzne zewnetrzne 1Lnspiracii zachowan

Zrédto: opracowanie wiasne.

Poziom pierwszy — zainteresowanie ideq swiadomego ograniczania konsumpcji

Analiza zgromadzonego materiatu badawczego pozwala stwierdzi¢, ze mamy do czy-
nienia z szerokim wachlarzem przyczyn, ktore sktaniaja konsumentéw do refleksji nad ich
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rolg rynkowa oraz dotychczasowym sposobem konsumpcji. Badani wskazywali na bodziec
zewnetrzny w postaci przeczytanego tekstu, czy obejrzanego programu telewizyjnego po-
ruszajacego temat negatywnych skutkow konsumpcjonizmu i sposobow przeciwdziatania
[,,(...) Przeczytatem o ilo$ci $mieci w moim miescie i pomyslatem, ze trzeba co$ z tym zro-
bi¢, bo sam nie nadgzam wynosi¢ $mieci z domu i mam mistrzostwo $wiata w ich upychaniu
w koszu. A przeciez pamigtam, ze jak bylem dzieciakiem to nie trzeba byto lata¢ z koszem
codziennie, czyli co$ jest nie tak (...)” (MD1), ,,Ogladalismy kiedy$ z mgzem w telewi-
zji taki program o rodzinie, ktora rocznie produkuje niby stoik $mieci (...) ich opowiesci
wydaly si¢ nam wyssane z palca, ale gdy zacz¢liSmy si¢ nad tym zastanawiac, to w sumie
im zazdro$cilismy. Bo robili co$ fajnego i to wspolnie, calg rodzing, tam kazdy jakos$ si¢
angazowalt, szukat rozwigzan ...” (PDMD3)]. W kilku badanych przypadkach rol¢ bodzca
odegrala rozmowa ze znajomymi, ktérzy zwrocili uwage na problem zmeczenia pogonia za
dobrami materialnymi.

Bodzce wewngtrzne to z kolei wlasna refleksja nad zyciem innych [,,W sumie to wy-
starczy si¢ zastanowi¢ nad tymi wszystkimi chorobami, co chwila dowiaduje sie, ze ktos
znajomy, czy z rodziny jest Smiertelnie chory (...). Skad to si¢ bierze? Czy czasem sami na
to cigzko nie pracujemy, jedzac byle co, zaharowujac si¢ jak woty, zeby mie¢ wiecej 1 wigcej
...” (PD4) ,Mam takich znajomych, ktoérzy od dawna starajg si¢ zZy¢ inaczej, nie gonig za
rzeczami, nie kupujg markowych rzeczy, nie tazg po galeriach. Najpierw wydawato mi si¢ to
dziwactwem, ale w sumie teraz to mi imponuje. Sg jakby ,,wolni” i kurczg... prawie zawsze
majg czas...” (SK1)] lub wlasnym zyciem i rzadzacymi nim wartosciami [,, To byto jak si¢
pakowalismy przed przeprowadzka. Jezu ile mysmy mieli rzeczy, w ogéle bez sensu, nie-
uzywanych, niepotrzebnych, pochowanych nie wiadomo po co i dla kogo (...)” (PDMD2)
,»Robitem porzadki w szafie. Mieszkam sam i teoretycznie powinienem mie¢ tylko to co jest
mnie potrzebne. A tu szok, mndéstwo dobrych, niezniszczonych ciuchéw, kilka z metkami,
chyba o nich zapomniatem i trzymatem latami, bo zal wyrzuci¢. Ale po co? To nie wiem...”
(SM1)].

Podkreslano réwniez role refleksji nad porzadkiem rynkowym i procesami rynkowymi
[,, Przeciez wiem, ze kupowanie nakreca gospodarke, ze firmy celowo nakrgcaja spiralg ku-
puj — wymieniaj na nowe — pragnij wiecej i kupuj, czy cie sta¢ czy nie, musisz to mie¢. Tez
datem si¢ w to wkrecié.... Nie ja jeden” (SK3)].

Niezaleznie od charakteru bezposredniego bodzca, ktory wywotat u uczestnikow badania
refleksje nad wlasnymi postawami, zachowaniami i rola rynkowa, wskazywali oni na szereg
czynnikow, ktore stymulowaty ich do $wiadomego ograniczania konsumpcji. Byty to:

- Wiedza na temat mechanizmow rynkowych oraz $wiadomos¢ konsumencka [,,Staram si¢
wspiera¢ lokalny biznes, nie kupuje w duzych marketach, patrze na to kto wyprodukowat
produkt, sprawdzam jego sktad. Wolg kupi¢ mniej, ale lepszych rzeczy, takich na dluzej
albo lepszej jakosci”(PDMDY5))].

- Brak zgody na powszechnie obowiazujacy materialistyczny styl zycia i merkantylizacje
relacji spotecznych, [,,Kazdy wszystko przelicza na pienigdze, mysli co ja bede z tego
mial? Czy mi si¢ optaci? Nawet dzieciaki pytane co chca na urodziny tak kombinu-
ja” (MD1); ,,cigzko przekona¢ ludzi to robienia czegos dla dobra wspdlnego, za darmo,
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w wolnym czasie” (PDMD6) ,,kazdy lubi mie¢, ale gdzie$ poszli§my w tym o krok za da-

leko, no bo to miec¢ cieszy mniej albo musimy miec¢ coraz wigcej, zeby widzie¢ zazdrosé

w oczach innych” (PDMD1)].

- Odczuwana potrzeba zmiany, che¢ redefiniowania zyciowych priorytetow, dazenie
do wewnetrznej harmonii [,,Nie chce zeby moja rodzina zyta w ten sposob. Zebysmy
wszystko podporzadkowali pienigdzom i posiadaniu. Czego w ten sposob nauczg dzieci?
Ze tylko pienigdz ma sens?” (PDMD6) tak zachtysnglem si¢ konsumpcja, jak wielu
z mojego pokolenia. Chciatem zy¢ inaczej niz moi rodzice, bytem gotowy na to ci¢zko
pracowac, ale po latach zdatem sobie sprawe, ze mam jedno zycie, rodzing, sasiadow,
dawnych przyjaciot dla ktérych jestem skarbonka albo wiecznie niedostepny, bo wiado-
mo w pracy $wigtek pigtek” (PDMD3) ,,Mam $wiadomo$¢ odpowiedzialno$ci za $wiat
jaki zostawimy przysztym pokoleniom; przeraza mnie myslenie po nas cho¢by potop;
chce zy¢ odpowiedzialnie(...)”(SK2)].

Nalezy zauwazy¢, ze motywy wskazywane przez uczestniczacych w badaniu byty przede
wszystkim zwigzane z jakos$cig Zycia i relacji spotecznych. Motywy ekologiczne, cho¢ poja-
wialy si¢ w wypowiedziach, zawsze stanowily niejako drugi plan.

Jednak, niezaleznie od charakteru motywacji, pierwszy poziom zaangazowania w proces
odchodzenia od konsumpcjonistycznego stylu zycia jest faza bierna, jesli chodzi o dziala-
nie. Zainteresowanie idea nie znajduje bowiem bezposredniego przetozenia na codzienne
zachowania nabywcze. Konsumenci koncentruja si¢ na gromadzeniu informacji, poglebiaja
znajomos$¢ idei 1 zrozumienie jej znaczenia. W tym celu przeszukuja zasoby Internetu, roz-
mawiajg w gronie rodziny i przyjaciot na temat pewnych pomystow. Dzielg si¢ spostrzeze-
niami na temat kosztoéw wynikajacych z dotychczasowego modelu konsumpcji.

Postugujac si¢ modelem AIDA moglibysmy przyjac, ze pierwszy poziom charakteryzu-
je przyciagnigcie uwagi, wzbudzenie zainteresowania oraz osiagniecie stanu gotowosci do
podjecia dziatania. Jednak nie zaobserwowano zadnej zmiany w rzeczywistym zachowaniu
nabywcow, ani w zakresie dokonywania zakupow ani w zakresie sposobu konsumowania
czy gospodarowania odpadami.

Faza ksztaltowania odpowiedzialnej postawy, budowania $wiadomosci nabywecy, rede-
finiowania wilasnej roli rynkowe;j jest jednak warunkiem koniecznym przejscia do zacho-
wan bardziej aktywnych. Dtlugos¢ trwania tej fazy, w opinii badanych, jest zréznicowana
1 zalezy przede wszystkim od poziomu wewngtrznej motywacji oraz stopnia zrozumienia
1 wsparcia, ktore uzyskuja w otoczeniu. Konsumenci zaczynaja dostrzega¢ poza finansowe
koszty wlasnych decyzji, zwlaszcza emocjonalne i moralne, jednak suma kosztow zwigza-
nych ze zmiang podejscia do konsumowania jest w ich odczuciu rowniez wysoka [,,Podobat
mi si¢ pomysl, ale z gory wiedziatem, Ze u nas to nie przejdzie. Nie mamy czasu na nic, a to
jest jednak kombinowanie, wyjscie poza nasz codzienny schemat” (PD3)]. Zaobserwowano
rowniez spadek satysfakcji wynikajacej z podejmowanych decyzji nabywczych, co moze
by¢ rezultatem wzrostu dyskomfortu ptynacego z uswiadomienia sobie krotko i dtugotermi-
nowych skutkow wlasnego dziatania.
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Poziom drugi — uwazina konsumpcja

Kluczowym czynnikiem odrdzniajacym ten poziom od poprzedniego jest zmiana po-
dejscia do procesu kupowania i uzytkowania produktow. Badani zwracaja uwage przede
wszystkim na liczbe i ilo$¢ nabywanych dobr. Starajg si¢ ogranicza¢ zakupy tak, aby nie ku-
powa¢ nadmiaru zywnosci, zbednych rzeczy materialnych (odziez, artykuty domowe) oraz
racjonalnie gospodarowa¢ posiadanymi dobrami [,,Na poczatku zaczg¢tam robié liste zaku-
pow. Niby proste, zwlaszcza do spisania, ale wez potem nie ulegaj pokusie... To byt moj
pierwszy cel — nie kupowaé niczego spoza listy”’(PDS5); ,,Zaczelismy przygladac si¢ temu
co mamy w domu, zamiast i$¢ do sklepu przekopatem szuflade (...) przejrzelismy lodéwke
i szafki” (MD2); ,,Chyba pierwszy raz zamiast jecha¢ do sklepu pomyslatem zapytam sgsia-
da, moze ma (...)"(SK1); ,,ZaczeliSmy omija¢ empik i zapisaliSmy si¢ z synem do biblioteki.
Bylismy w szoku ile maja nowosci (...) ostatnio korzystatam z niej jako$ w liceum” (PD2);
»Moze to $mieszne, ale zaczgtam od remanentu tazienkowej szafki. Znalaztam mnéstwo
réznych, napoczetych opakowan i postanowitam, ze zuzyje wszystko zanim pdjde do dro-
gerii” (SK1)].

Obserwuje si¢ wyrazng racjonalizacje zakupow. Poziom uwaznych zakupow nie oznacza
rezygnacji z okreslonych kategorii produktow. Natomiast zmianie ulega zestaw kryteriow
stuzacych do ewaluacji ofert rynkowych. Produkty nieprzetworzone sg czgsciej wybierane
niz te wysoko przetworzone. Maleje rowniez rola prawa wlasnosci na rzecz dostepu do
korzysci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nadal sg to tradycyjne formy dostepu, takie jak wypo-
zyczenie produktu lub uzyczenie dobra w gronie znajomych.

Cecha charakterystyczng fazy jest stosunkowo niska suma kosztoéw ponoszonych przez
konsumenta. W opinii badanych, dodatkowy czas poswigcony na racjonalizacj¢ dokonywa-
nych zakupow jest kompensowany przez zredukowane wydatki ponoszone na zakup pro-
duktow. Jednoczes$nie warto$¢ dodana uzyskana przez konsumenta w postaci przekonania
o istotno$ci podjetego dziatania i wysitku wptywa w sposdb znaczacy na wzrost satysfakcji
z wlasnych decyzji oraz stanowi czynnik stymulujgcy dalsze zaangazowanie.

W przypadku czgsci konsumentow uwazna konsumpcja przeradza si¢ w trwalg postawe.
Konsumenci czerpig korzysci z bardziej racjonalnego gospodarowania i nie sa gotowi na po-
noszenie wyzszych kosztow niematerialnych (czas, energia, zaangazowanie emocjonalne).

Poziom trzeci — konsumpcja zaangaZowana

Zdaniem uczestnikéw badania, konsekwencja zmiany sposobu myslenia o konsumowa-
niu jest stopniowo rosngce zaangazowanie w poszukiwanie nowych sposobow zaspokajania
potrzeb 1 wzrost sumy postrzeganych korzysci ptynacych z tego dziatania. Mowiac o sobie
i swoich zachowaniach czgsto uzywaja wtasnie okreslenia ,,zaangazowanie” [,,Wchodzitam
w to coraz glebiej, podobato mi si¢ to co robitam i chciatam zaangazowa¢ si¢ bardziej”
(PD1); ,,Widzialem, Ze to malo (...) podziwialem znajomych, ktérzy naprawde si¢ zaanga-
zowali” (PDMD?7); ,,Chciatam, Zeby rodzina widziata, ze warto si¢ zaangazowa¢” (PD1)].
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Konsumpcja zaangazowana to konsumpcja nacechowana nie tylko bacznym zwracaniem
uwagi na to co, ale i gdzie si¢ kupuje, jak réwniez sposdb rozporzadzania niepotrzebnymi
juz w gospodarstwie dobrami i odpadami. Zaobserwowano wyrazng ekologizacje konsump-
cji. Zauwazalna jest wyraznie wigksza troska o gospodarowanie odpadami (antydobrami).
Badani, w procesie zakupowym zaczynaja wybiera¢ opakowania, ich zdaniem, mniej szko-
dliwe dla naturalnego Ssrodowiska, np. szklane butelki zamiast plastikowych, wykonane
z biodegradowalnych surowcow. Wyraznie zwicksza si¢ poziom dbatosci o staranne segre-
gowanie $mieci, gromadzenie makulatury, puszek aluminiowych, wykorzystywanie papieru.
Zwracaja uwagg innym domownikom na ich nieracjonalne dziatanie, zachgcaja najblizszych
do zmiany przyzwyczajen [,,Pierwsza byta mama. Nie wiem kiedy, ale zaczeta zachowywaé
si¢ inaczej a zaraz potem wymagala tego od nas. To byto dziwne, ale do przezycia. Chociaz
w sumie zdrowo mnie wkurzato, takie zawracanie d....(...). Nie, nie widzialem w tym sen-
su...” (PDMD3)].

Konsumenci zdecydowanie wigcej czasu poswigcaja na wybor produktow. Uwaznie
sprawdzaja sktad i zrodta jego pochodzenia. Rezygnuja z kupowania produktow popularnych
marek, zaczynaja eliminowa¢ korzystanie z placowek handlu wielkopowierzchniowego.
Obserwuje si¢ preferowanie lokalnych sklepow. Charakterystyczne jest aktywne nawigzy-
wanie relacji ze sprzedawcami oraz poszukiwanie informacji na temat dostawcow produk-
tow. Konsumpcja zaangazowana to zwigkszone zainteresowanie redystrybucja produktow
oraz dofaczanie do nowych, lub wczesniej przez konsumenta niewykorzystywanych (z taka
czestotliwoscia) sieci 1 tancuchow wymiany. Jednak podkresli¢ nalezy, ze sieci te majg cha-
rakter wirtualny (korzystanie z portali, ogloszenia przede wszystkim lokalne) lub ogranicza-
ja si¢ do grona znajomych (rodzina, przyjaciele, sasiedzi, srodowisko pracy).

Z obserwacji wynika, ze uczestnictwo w wymianie jest nie tyle sposobem na pozyskanie
rzeczy, co raczej na pozbycie si¢ tego, czego juz nie potrzebuja, a co moze przydac si¢ in-
nym. W gospodarstwie domowym nie ma przedmiotow ,,z drugiej reki”.

Trzeci poziom to zdecydowanie wyzsza suma ponoszonych kosztow, ale i wigksza suma
pozyskanych korzysci. Rosng koszty wynikajace ze skali zaangazowania. Czas i energia
poswigcone na dzialanie sg wigksze. Pojawiaja si¢ koszty wizerunkowe, wynikajace z bra-
ku akceptacji dziatania w dotychczasowym $rodowisku. Z drugiej strony, pojawia si¢ sa-
tysfakcja wynikajaca z zycia bardziej zgodnego z przekonaniami, wigkszej niezaleznosci
w decyzjach konsumenckich, poczucia odpowiedzialnoéci za wiasne dziatania. Konsumenci
zwracajg roOwniez uwage na paradoks czasowy. Angazujg si¢ w nowe przedsigwzigcia, po-
Swigcajg czas na naprawianie przedmiotow, ktore dawniej by po prostu wyrzucili, ale maja
wiegcej czasu na inne aktywnosci [,,Na pewno nie spedzam tyle czasu na zakupach co kie-
dys, nie taze, nie ogladam bez celu. Nie kupuje tych wszystkich must have” (PDMD?7)].
Bardzo istotne dla badanych sa akceptacja i wsparcie otoczenia, ktore dodatkowo stymuluja
do zwickszonego wysitku.

Dla czes$ci badanych mozliwo$¢ zmiany zachowan wyczerpuje si¢ wraz z tym trzecim
poziomem. Traktuja oni dziatania poejmowane na tym poziomie jako w petni satysfakcjo-
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nujace, docelowe. Racjonalizacja i ekologizacja w ich opinii oznacza dekonsumpcje w prak-
tyce.

Poziom czwarty — podporzgdkowanie wielu obszarow idei dekonsumpcji

Poziom ten cechuje traktowanie idei dekonsumpcji jako kluczowej determinanty zacho-

wan konsumenckich, zarébwno zwigzanych z zakupem, jak i konsumpcja oraz gospodaro-
waniem odpadami. Konsumenci realizujg zasadg SR (Wilczak 2012), ktéra stanowi dla nich
ramy funkcjonowania gospodarstwa domowego:
Reduce — $wiadomie ograniczaja zakupy, odrzucaja niektore oferty rynkowe ze wzgle-
du na ich nickompatybilnoséci z wyznawanym systemem wartosci [,,Zwracam uwage na
znak fair trade. To dla mnie wazna informacja (...) gdy mam wybor, bior¢ to co ma
oznaczenia” (PDY); ,,Nie kupuje¢ tzw. modnych produktow, gadzetow. Staram si¢ nie
zwraca¢ uwagi na marki, tylko na funkcje” (SM2)]; $wiadomie znaczaco redukuja stan
posiadania.

- Reuse — wybieraja produkty trwalsze, wyzszej jakoSci, starajg si¢ nie wymienia¢ produk-
tow na nowe bez obiektywnej koniecznosci. W gospodarstwie domowym nie zauwaza
si¢ najnowszych modeli sprzgtow i urzadzen (nawet wykorzystywane do pracy telefony
1 komputery, to modele sprzed kilku lat).

- Repair — aktywnie poszukajg mozliwosci naprawy produktu lub innego jego zastosowa-
nia, zrodlem inspiracji do samodzielnego dziatania jest wiedza starszych pokolen oraz
Internet.

- Redistribute — bardzo mocno angazujg si¢ w procesy wymiany, sprzedaja lub oddaja
zbedne rzeczy potrzebujacym. Konsumenci nie majg oporéw przed wchodzeniem w re-
lacje z zupelnie obcymi ludzmi, poszukuja nowych, dotychczas niewykorzystywanych
mozliwosci w tym zakresie [(,,Odkryli§my wymiang. Pierwszy byt nasz lokalny swap
ciuchowy. Pomyslatam, Ze sprobuje, chociaz troche si¢ wstydzitam (...) posztysmy z ko-
lezankg z ciuchami sprzed cigzy. W sumie szalu nie bylo, ale poznaly$my fajnych ludzi
1 potem to jako$ ruszyto. Teraz nic nie wyrzucam! Ani ubran ani zabawek. Wszystko da
si¢ wymienic (...)”(PDMDS5)]. Takie podejscie do dekonsumpcji prowadzi do poszerze-
nia lub wrgez zmiany grupy towarzyskiej. Co ciekawe, niektorzy badani wskazuja na
wicksza tatwos¢ redystrybucji posrod osob dotychczas nienalezacych do tego samego
kregu towarzyskiego [,,Zdecydowanie fatwiej jest si¢ wymienia¢ z tymi, ktérzy rozu-
mieja sens swap’a i nie maja oporow” (PDMD6); ,,Probowatam ze znajomymi, ale to nie
bardzo wyszto. Z reszta moja corka nie chciata zeby jej rzeczy odda¢ znajomym dzie-
ciom, wolata przekaza¢ obcym. Z kolezankami to ja si¢ moge wymieni¢ przeczytanymi
czasopismami albo ksigzkami” (PD1)].

- Recycle — przetwarzanie produktow, nadawanie im nowych funkcji i znaczen, odzyski-
wanie surowcow wtornych, kompostowanie odpadéw. Konsumenci wykorzystujg wia-
sng kreatywnos¢. Maja wiedze na temat zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszka-
nia punktach skupu surowcow wtornych i korzystaja z ich ustug.

handel_wew_3-2016.indd 396 @ 2016-07-20 10:22:11



AGNIESZKA WILCZAK 397

Badani konsumenci zwracaja uwage na bariery powodujace wzrost kosztow i dyskom-
fortu zwiazanego z zaspokajaniem wiasnych potrzeb. Przede wszystkim brak infrastruk-
tury 1 rozwigzan systemowych, pozwalajacych tatwo przekazywac rzeczy potrzebujacym
(nieliczne lub niewiarygodne punkty zbidrki odziezy, sprzetu domowego), trudno dostepne
punkty napraw (konieczno$¢ szukania ustugodawcy, dystans geograficzny), powierzchnia
niezbedna do prowadzenia segregacji odpadoéw i1 kompostowania. Podkreslaja rowniez, ze
korzysci ptynace z takiego zachowania majg zar6wno charakter materialny, jaki i niemate-
rialny. W sferze materialnej ograniczajg przetadowanie przestrzeni zyciowej roznymi przed-
miotami, porzadkuja otoczenie oraz ograniczaja wydatki budzetowe na dobra materialne
[,,Kiedy uwolnitem si¢ od tych zbednych przedmiotow naprawde poczutem sie lepiej. Znow
moglem oddycha¢. Wezesniej nie myslatem, ze brak samochodu czy roweru moze upro-
$ci¢ moje zycie” (MD2)].W sferze niematerialnej za$ czerpig korzysci z zycia zgodnego
z wyznawanymi warto$ciami, podejmowania odpowiedzialnych decyzji konsumenckich
wspierajacych lokalnych wytworcow, lokalny handel, dziatanie zgodne z przepisami prawa
1 ograniczajace niekorzystny wplyw na srodowisko naturalne. Dostrzegajg warto$¢ w zmia-
nie relacji miedzyludzkich. Podkreslaja przewage kontaktow rzeczywistych nad wirtual-
nymi, ktorych intensyfikacja prowadzi do wykreowania wspolnot skupionych wokot idei
dekonsumpcji. W ten sposdb maja poczucie, ze to co robig istotnie wykracza poza ich dobro
i dobro grupy znajomych. Dodatkowo zyskuja poczucie przynaleznosci i zaspokajaja po-
trzebe samorealizacji.

Poziom pigty — dekonsumpcja jako styl Zycia

Na tym poziomie 0goét decyzji zakupowych oraz zachowan zwigzanych z prowadzeniem
gospodarstwa domowego, spedzaniem wolnego czasu, przemieszczaniem si¢ itp., jest pod-
porzadkowany realizacji idei dekonsumpcji. Konsumenci, $wiadomie ograniczajg konsump-
cje w sposob wieloptaszczyznowy, przemyslany i zaplanowany, bowiem pozostaje to w zgo-
dzie z ich systemem wartosci oraz odpowiedzialno$cia za dobro wspoélne.

Dekonsumpcja obserwowana na tym poziomie przejawia si¢ w w niemal wszystkich
obszarach codziennego zycia. Dotyczy procesu zakupowego, gdzie przejawia si¢ zarOw-
no w racjonalizacji, ekologizacji, jak i serwicyzacji konsumpcji. Dotyczy akceptowanego
sposobu przemieszczania si¢ w przestrzeni (nacisk na komunikacje publiczng, korzystanie
z systemOw wypozyczalni rowerowych, carpooling), radykalnego ograniczania stanu po-
siadania (przez konsekwentne pozbywanie si¢ przedmiotéw, niespetniajacych zasady trzech
P — przydatne, pigkne, pamiatka; uwalnianie ksigzek — bookcrossing), negowania niekto-
rych kategorii produktowych (jednorazowe naczynia, foliowe torebki), preferowania samo-
dzielnego wykonania produktu zamiast zakupu (w gospodarstwie domowym nie wykorzy-
stuje si¢ potproduktow, nie kupuje si¢ zywnosci przetworzonej, prezenty dla bliskich sa
wiasnoregcznie przygotowywane) lub wyprodukowania zywnosci (uprawa warzyw, owocow,
chow zwierzat hodowlanych), angazowania si¢ we wspotdzialanie w przestrzeni publicznej
(udzial w akcjach spontanicznego zaktadania ogrodow, czyn spoteczny, wspdlna przestrzen
do pracy), angazowania si¢ we wspolne przedsigwzigcia (wspolnoty konsumenckie), na-
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bywania produktéw z drugiej reki, uzywanych (swap, sklepy z uzywanymi rzeczami, tar-
gowiska), zmiany stylu spedzania wolnego czasu (spotkania towarzyskie face to face, gra-
nie w gry planszowe, wspoldziatanie, dzielenie si¢ pomystami) oraz koncepcji wyjazdow
wakacyjnych (couchserfing, backpacktravelling). Gospodarstwa domowe konsekwentnie
redukuja zuzycie energii elektrycznej i wody (odzysk wody, prysznic zamiast wanny) oraz
ograniczaja kontakty z mediami masowymi (np. nie maja telewizora, nie kupuja czasopism)
chcac zminimalizowa¢ wptyw komunikacji marketingowej na ich decyzje.

Jednak cechg wyrdzniajacg ten poziom dekonsumpcji od poprzednich, poza skala i za-
kresem podejmowanych dziatan, jest przede wszystkim poczucie misji upowszechniania
wiedzy na temat korzysci ptynacych ze zmiany stylu zycia. Konsumenci stajg si¢ rzecznika-
mi idei, zaangazowanymi emocjonalnie edukatorami. Prowadzg blogi, rozmawiaja z innymi
na temat podejscia do konsumpcji, zmiany nawykow.

Na tym poziomie obserwuje si¢ nasilone odchodzenie od relacji i kontaktéw wirtual-
nych, na rzecz realnych, bezposrednich i osobistych wystepujacych w $wiecie rzeczywi-
stym. Konsumenci bardzo aktywnie funkcjonujg w nowej grupie towarzyskiej opartej na
wspolnocie idei. W ich opinii odgrywa to istotng role wzmacniajacg i stymuluje do dalszego
zaangazowania.

Konsumenci sg kreatorami przestrzeni dla wymiany dobr i do§wiadczen. Aktywnie two-
rz3 grupy zakupowe. Poswiecajg czas na realizowanie funkcji organizacyjnych zwigzanych
z zakupami wspolnymi lub spotdzielniami socjalnymi. Po§wigcaja bardzo wiele czasu oraz
wolne od pracy dni na dziatalno$¢ pro publico bono. Wchodza w bezposrednie relacje z pro-
ducentami zywnosci (rolnikami) i je podtrzymuja. Styl Zycia rozciaga si¢ na cale gospodar-
stwo domowe, angazuje si¢ rowniez dzieci (segregacja, rodzaj wykorzystywanych zaba-
wek). Nie ma natomiast podstaw do stwierdzenia, ze konsumenci ograniczajg czas pracy na
rzecz zycia osobistego, czy rezygnujg z kariery zawodowej. Raczej, odmiennie niz dawnie;j,
zagospodarowuja swoj wolny czas. W zadnym z badanych przypadkow nie doszto réwniez
do zmiany miejsca zamieszkania uwarunkowanego dekonsumpcyjnym stylem zycia. Jednak
zauwazalny jest wplyw dekonsumpcji na wyposazenie gospodarstwa domowego (mniej rze-
czy, przedmioty z drugiej reki itp.).

Konsumenci sg innowatorami. Gromadzg wiedz¢ i kontakty, ktore stajg si¢ kapitatem,
na bazie ktorego redefiniujg swoje profesjonalne kariery. Zaczynaja budowac swoje biznesy
[,,Skoro wiem jak to dziata i wiem, Ze to ma kolosalng przyszto$¢, to czemu nie polaczy¢
tego z zarabianiem pienigdzy” (PDS5)]. Wykorzystuja réwniez swoje umiejetnosci profesjo-
nalne do dziatania na rzecz rozwoju idei, na przyktad tworza uzyteczne dla kooperatywy
spozywczej narzgdzia informatyczne, czy sprawuja fachowa opieke nad posadzonymi ro-
$linami.

Zaobserwowano zjawisko swoistej rywalizacji na pomysty i zaangazowanie oraz, para-
doksalnie, proby wdrazania procesow i mechanizmow typowych dla profesjonalnego zarza-
dzania, takich jak wyodrebnienie funkcji kierowniczej (np. organizator kooperatywy spo-
zywczej), budowanie harmonogramow, delegowanie obowiazkow, Scista kontrola realizacji
zadan, budzetowanie, czy burza mo6zgow jako zrodto nowych pomystow.
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Konsumenci tworza lub wchodza w nowe dla siebie sieci powigzan. Otaczaja si¢ ludz-
mi, ktorzy podzielaja ich poglady w badanym zakresie, co wiecej petnig role rzecznikow
idei, w grupach spotecznych do ktorych przynaleza i poza nimi. Jednocze$nie, w zwigzku
z byciem uczestnikiem rynku, ponosza wyzsza sume kosztow, ale wartos¢, ktorg otrzymuja
postrzegaja jako rosngca w czasie (tzw. gratyfikacja odroczona).

Zauwazalna jest silna motywacja wewngtrzna, zardbwno egocentryczna, jak i altruistycz-
na. Konsumenci stajg si¢ nie tylko aktywnymi propagatorami idei, ale rowniez edukato-
rami, chetnie pokazujgcymi wlasne rozwigzania. Jak ujat to jeden z uczestnikow badania
[.,Zyjemy zupetnie inaczej i nie dla kogos, zeby to docenit, ale dla nas, dla naszej rodziny
(...) 1 czystego sumienia, ze cho¢ troch¢ zmieniamy $wiat na lepszy (...). Nie wiem czy
udato nam si¢ kompletnie wyrwac z tego matrixa, ale wiem, ze za nim nie tgsknimy i ze byto
warto” (PDMD7) ].

Podsumowanie

Celem opracowania byto znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim zakresie fa-
scynacja ideg dekonsumpcji przektada si¢ na realng zmiang zachowan podmiotéw rynko-
wych. Na podstawie danych pozyskanych w procesie badawczym przeanalizowano rozne
podejscia do proceséw dekonsumpcji, reprezentowane przez dziewietnascie gospodarstw
domowych. Mozliwe stalo si¢ zidentyfikowanie pieciu poziomoéw zaangazowania, powigza-
nych z charakterem i zakresem podejmowanych dziatan, stopniem ich ztozonosci oraz rola,
jaka konsument ogrywa na rynku i w swoim otoczeniu.

Pierwszy poziom, inicjujagcy zmiang sposobu myslenia o konsumpcji, zar6wno w opinii
badanych jak i na podstawie przeprowadzonych obserwacji, mozna okresli¢ jako bierny.
Jest to swoista faza przygotowawcza, w ktorej aktywnos$¢ konsumenta ogranicza si¢ do gro-
madzenia informacji i refleksji nad wtasng rola rynkowa i spoteczna. Na innym poziomie
znajduja si¢ konsumenci uwazni. W ich przypadku zaobserwowano przede wszystkim racjo-
nalizacj¢ zakupow i podejscia do procesu zakupowego. Kluczowsq zasads, wdrazang w zycie
gospodarstwa domowego jest reduce (ograniczanie), czyli unikanie nadmiaru. Dla kolejne-
go poziomu — konsumpcji zaangazowanej — wyrozniajace okazaty sie racjonalizacja i eko-
logizacja konsumpcji. Zauwazalne bylo rowniez rozciggnigcie si¢ aktywnosci konsumen-
tow z procesu zakupowego i sposobu konsumowania, na sposob gospodarowania zbg¢dnymi
przedmiotami i odpadami. Oprocz wdrazania zasad reduce 1 reuse, istotna stala si¢ zasada
redystrybucji. Zaobserwowano natomiast, ze konsumenci, szukajagc sposobow etycznego
i skutecznego pozbywania si¢ niepotrzebnych rzeczy, napotykali bariere zwiazang z wcho-
dzeniem w bezposrednie relacje z zupelnie obcymi ludzmi. Prowadzenie gospodarstwa do-
mowego na bazie katalogu SR zaobserwowano na poziomie czwartym. Ztozonos¢ dziatan
jest w tym przypadku zdecydowanie wyzsza niz dotychczas. Jednak, w odrdznieniu od po-
ziomu pigtego, w ktorym dekonsumpcja staje si¢ stylem zycia, konsumenci co prawda nie
maja oporow zwigzanych z wchodzeniem w bezposrednie relacje z obcymi, chetnie wspot-
dzialaja, ale nie wykazuja checi do edukowania innych. T¢ chgé zaobserwowano w przy-
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padku konsumentow bardzo zaangazowanych emocjonalnie, poszukujacych innowacyjnych
rozwigzan, kreujgcych nowe narzegdzia i przestrzenie wspotpracy i wymiany, dla ktorych
dekonsumpcja stata si¢ stylem zycia.

Uczestnicy badania bardzo mocno podkreslajg ewolucyjny charakter zmiany postaw, za-
chowan czy wreszcie stylu zycia. Porownuja go do drogi, ktora trzeba przejs¢, drabiny, po
ktorej wchodzi si¢ szczebel po szczeblu albo do wieloetapowej podrozy.

W toku prowadzonego badania stwierdzono, ze deklaracje w zakresie dekonsumpcji sa
zbiezne z rzeczywistymi zachowaniami. Dekonsumpcja, w zaleznosci od reprezentowane-
g0 poziomu zaangazowania, znajduje odbicie w codziennym funkcjonowaniu gospodarstwa
domowego, podejsciu do realizacji 1ol rynkowych, stanie posiadania i sposobie zorganizo-
wania przestrzeni zyciowej. Postawa wobec konsumpcji przektada si¢ na relacje spoteczne,
ich charakter, zakres oraz czgstotliwosé.

Wraz z rosngcym zaangazowaniem w dekonsumpcje, uczestnicy badania zauwazaja
wzrost kosztow dodatkowych, przede wszystkim zwigzanych z rezygnacja z dotychczaso-
wego stylu zycia. Jednocze$nie wskazujg na rosngca sume¢ korzysci. Zmienia si¢ rOwniez
charakter korzysci na rzecz odroczonej gratyfikacji, korzysci niematerialnych, altruistycz-
nych itp..

W procesie podporzadkowywania stylu zycia idei dekonsumpc;ji istotng role odgrywa
otoczenie. Jego wsparcie, zrozumienie 1 akceptacja sg szczegolnie istotne w poczatkowe;
fazie. Istotna jest takze rola infrastruktury i rozwigzan umozliwiajacych urzeczywistnienie
pewnych zachowan.

Uczestnicy badania wskazujg takze na to, ze nadal pozostaja uczestnikami rynku, a to
co uleglo zmianie, to przede wszystkim ich podejscie do konsumpcji i jej wptywu na jakos$¢
zycia.

Zagadnienie dekonsumpcji pozostaje stabo rozpoznane w literaturze marketingowej.
Szczegolnie zauwazalna jest luka poznawcza wynikajaca z braku wiarygodnych badan pro-
wadzonych na rynku polskim. Tymczasem, cho¢by zwazywszy na odmiennie przebiegaja-
ce przez dziesigciolecia procesy rynkowe, odwotywanie si¢ do badan przeprowadzonych
w innych krajach nie zawsze jest zasadne. Réwniez przedstawiony pigciopoziomowy model
ukazujacy rdzne poziomy zaangazowania w dekonsumpcje wymaga dalszej weryfikacji ilo-
sciowej. Konieczna jest analiza stopnia nasilenia postaw i zachowan dekonsumpcyjnych
we wspolczesnym polskim spoteczenstwie, co zgodnie z intencjg autorki, bedzie kolejng
czescig realizowanego projektu badawczego.
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Anti-Consumption as an Expression of Responsible Attitude
and Consumer Lifestyle. A Qualitative Analysis

Summary

The primary objective of the study is to answer the question to what extent
fascination with the idea of anti-consumption affects the real behaviour and choices
made by the consumer. In the introduction to the article, regarding literature, the
author indicates determinants and identifies the key forms of anti-consumption. The
second part of the paper is empirical based on research conducted by the author
with the use of in-depth interviews and ethnographic method. It describes five iden-
tified levels of anti-consumption and explains the evolutionary nature of the pro-
cess. Acquired knowledge allows better understanding the motivation and real be-
haviour of consumers. It will also be helpful in conducting quantitative research on
the phenomenon of anti-consumption in the Polish market. This is a research paper.

Key words: anti-consumption, customer, customer behaviour, consumer lifestyle.

JEL codes: M00, M30, M31, M39

AHTI/IHOTpeﬁJIeHI/Ie KaK MPOsIBJICHUE OTBETCTBEHHOI'O OTHOIIICHU S
H CTUJIb dKU3HHU HOTpeﬁl/ITeJlﬂ B CBE€TE¢ KAYECTBCHHOI'O aHAJIM3a

Pesrome
AnTtHnoTpebienne 0603HauaeT T00POBONBHBINA OTKa3 OT MOBEICHUS, HAMPaB-

JICHHOT'O Ha YIOBJIECTOPCHUC CO3AaBACMbIX MAPKETEpaAMU l'[O)KeJ'[aHI/II\/‘I, B ITOJIB3Y CO-
3HATCJILHOI'0, pAallMOHAJIBHOTO U 3TUYHOT'O BI)I60pa, CBA3AaHHOI'O C YJIOBJICTBOPCHU-
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€M JeHCTBUTETBHBIX TTOTpeOHOCTeH. OCHOBHAS LENb Pa3pabOTKH — aTh OTBET Ha
BOIIPOC, HACKONBKO YBIICUCHUE HJCCH aHTUIOTPEONCHIS BIUsIET Ha PearbHOE T0-
BEJICHIE U BEIOOPEI, OCYIIECTBIsIEMbIC TOTpeOnTeIeM. B Havane crathy, Ha OCHOBE
U3y4YEHHUs! JINTEPATYPhI, aBTOP JAaET XapaKTEPUCTUKY aHTHIIOTPEONCeHHUS, yKa3bIBa-
€T €ro JICTePMHUHAHTHI U BBISBJISET OCHOBHBIE ()OPMBI, KOTOPbIE OHO IPUHUMAET.
Bropast, ocHoBHast yacTh pabOTHI MMEET SMIUpHUecKuid XxapakTep. OcHOBaHUE 1Ts
YMO3aKITIOYEHHs MIPEICTABIIACT HCCICI0BATEIbCKIN MaTeprall, TOTydeHHbIH Oa-
rofapsi TPOBEACHHBIM aBTOPOM YIIYOICHHBIM HHTEPBBIO, a TAKXKE MPHIMEHEHHUIO
sTHOTpaduieckoro Meroqa. Ha ero ocHOBe ommcaiy MATH BHISABICHHBIX YPOBHEH
AHTHUIIOTPEOICHHUS M YKAa3ajd €ro 3BOJIOLMOHHBINA, MpPOIecCHbId xapakrep. Ilo-
JIy4EHHBIC 3HaHM I103BOJIIOT HE TOJBKO JIyYlle IIOHATh MOTUBALUIO U PEAJbHOE
TOBeJIeHHE NOTpeOHTENeH, HO M OHH TTOMOT'YT B TIPOBEICHUH KOJINYECTBEHHBIX HC-
CIICIOBAHMH 110 SBICHUIO aHTHIOTPEOICHUS Ha MOJBCKOM phIHKE. CTaThs HUMeeT
HCCIIEA0BATENbCKUI XapakKTep.

KmioueBnle ciioBa: aHTI/IHOTpe6H€HI/I€, HOTpe6J’I€HI/I€, IIOBCJICHHUC HOTpC6I/IT€J’I${,
CTHUJIb )KU3HH HOTp€6I/ITCJ'I$[.

Koner JEL: M00, M30, M31, M39
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