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Misja konsumenta we wspolczesnym Swiecie

Streszczenie

W opracowaniu podj¢to probe okreslenia misji konsumenta w obliczu wyzwan
pojawiajacych si¢ we wspotczesnym $wiecie. Wskazano przestanki przemawiaja-
ce za mozliwo$ciami, a zarazem potrzeba sformutowania misji konsumenta, a tak-
ze trudnosci i1 ograniczenia, ktore wystepuja w tym procesie. Dokonano rowniez
identyfikacji zmian w otoczeniu konsumenta pod katem szans i zagrozen, cha-
rakterystyki wspotczesnego konsumenta z uwzglednieniem atutow i stabosci oraz
przyblizono jego nowa role, wynikajaca z potrzeby zrownowazenia konsumpcji.
Rozwazania oparto na analizie wtdrnych zrodet informacji oraz wtasnych spostrze-
zeniach autora. Artykut ma charakter koncepcyjny.

Stowa kluczowe: konsument, misja konsumenta, zrownowazona konsumpcja, od-
powiedzialny konsument.

Kody JEL: A13, D01, D03, D11

Wstep

Wazng determinantg postepowania wspdtczesnego konsumenta sg poglebiajace si¢ pro-
blemy ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne wspotczesnego swiata. Konsument zyskuje
nowg podmiotowo$¢ i nowa sile rynkowa, a zainteresowanie nim i jego postgpowaniem
stale rosnie. Okreslenie misji konsumenta jest zagadnieniem waznym z punktu widzenia
makro- 1 mikroekonomicznego, ale zadanie to nie jest proste. Zarowno w polskiej, jak tez
w zagranicznej literaturze przedmiotu, nie znajdujemy bezposrednich odniesien do poje-
cia misji konsumenta. Akcentuje si¢ natomiast znaczenie nowych trendéw we wspotczesnej
konsumpcji (konsumpcja zrbwnowazona, optymalna, trwala), a zwlaszcza korzysci wynika-
jacych z zaangazowania w etyczng konsumpcje, postepowania fair trade, wskazuje potrzebe
wzrostu §wiadomosci konsumentéw w tym zakresie na tle zmian wspotczesnego marketingu
1 biznesu.

Sformutowanie misji powinno stuzy¢ lepszemu zrozumieniu konsumenta i jego miej-
sca we wspolczesnym §wiecie. Spetnia takze cele edukacyjne, dostarcza wiedzy przydat-
nej na wielu poziomach decydowania. Odkrywa nowe, a zarazem bardzo wazne obszary
sfery spozycia, wymagajace wigkszej wnikliwosci badawczej w zgodzie z nowym otocze-
niem i nowymi wyzwaniami. Przyjmuje si¢, ze mimo pojawiajacych si¢ trudnosci i ogra-
niczen, mozliwe jest okreslenie nowej roli konsumenta, wynikajacej z roli wspotczesne;j
konsumpcji.
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Uwarunkowania funkcjonowania wspolczesnych konsumentow

Oddziatywanie nowych uwarunkowan zwigzanych m.in. z procesami regionalizacji, glo-
balizacji, pojawiajacymi si¢ nowymi trendami i pozostatymi zmianami w otoczeniu, wigze
si¢ z tworzeniem zar6wno szans, jak i zagrozen dla funkcjonowania wszystkich podmiotéw
rynkowych, w tym podmiotow konsumpcji. W tabeli 1 zaprezentowano najwazniejsze zmia-
ny w otoczeniu wspotczesnego konsumenta przypisane do kategorii szans i zagrozen.

Tabela 1

Szanse i zagrozenia w otoczeniu wspoélczesnego konsumenta

Szanse

Zagrozenia

— Dostep do nowych technologii

— Dostep do oferty rynkow $wiatowych

— Wigksza konkurencja, a w efekcie walka cenowa,
walka poprzez wartosci uzytkowe, jakos¢ oferty
o klienta/konsumenta

— Zwigkszony przeptyw informacji i dostgp do nich

— Mobilno$¢ konsumenta, otwarte granice, mozli-
wos¢ dokonywania wyboréw w przestrzeni catego
$wiata

— Wozrost zakresu praw i ochrony interesow konsu-
menta, pojawienie si¢ nowych instytucji stojacych
na strazy tych praw

— Wzrost §wiadomosci konsumenckiej

— Mozliwo$¢ nabywania produktow i ustug kon-
sumpcyjnych z wykorzystaniem kart kredytowych,
bez koniecznosci posiadania gotowki

— Wzmocnienie preferencji konsumpcyjnych

— Zmiana relacji konsument-przedsigbiorstwo,
budowanie dtugotrwatych, pozytywnych relacji
z klientem, przejscie do wspottworzenia wartosci

— Nowe pozadane trendy w konsumpcji i w zacho-
waniach konsumentow (konsumpcja ekologiczna,
odpowiedzialna, troska o zdrowie i rozwoj fizycz-
ny, etyka

— Globalna komunikacja internetowa

— Procesy sprzyjajace mobilnosci konsumentow
w roznych celach (edukacyjnych, zarobkowych,
zakupowych itp.)

— Polityka zrownowazonego rozwoju

— Rozwaga i ostroznos$¢ konsumencka

— Rozwoj technologii mobilnych

Problemy ekonomiczne, bezrobocie, kryzys
Niestabilnos¢ gospodarki

Kryzys zaufania, spadek zaufania do rynku i do
pafistwa

Ostabienie mechanizmow rynkowych
Niestabilno$¢ geopolityczna, zagrozenie terrory-
styczne

Zmiana struktury demograficznej i spotecznej
ludnosci

Spadek bezpieczenstwa spotecznego
Niekontrolowany rozwdj instytucji i instrumentow
finansowych

Wzrost ryzyka dezinformacji, manipulacja infor-
macjami, asymetria informacji, malejaca wiary-
godno$¢ informacji

Przesyt informacji, szum informacyjny
Niedostatek informacji istotnych wobec nowych
ofert rynkowych

Kreolizacja

Manipulowanie konsumentem, techniki manipula-
cyjne, ograniczenie swobodnego wyboru
Intensywne i nachalne dziatania przedsigbiorstw
Zagrozenie utratg pracy i dochodu - sytuacje stre-
sowe

Upadek wartosci tradycyjnych, tradycji i obycza-
jOw, poddawanie si¢ procesom akulturacji
Pojawienie sie nowosci o nieznanych skutkach,
bedacych dla konsumenta zagrozeniem, np. Zyw-
nosci o zmodyfikowanej genetycznie, produktow
strukturyzowanych

Skrécenie cyklu zycia produktow, pojawienie si¢
produktow pozornie nowych

Zmiana lokalnych zwyczajow rzutujaca na poczu-
cie tozsamosci lokalnych i globalnych spotecznosci
Zagrozenie terroryzmem, efekty walk politycz-
nych, wojen domowych w krajach Wschodu
Embarras de richesse - ktopot bogactwa
Embarras de choix - ktopot wyboru

Zrodto: na podstawie: Matysa-Kaleta (2010, s. 120).
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Nowe uwarunkowania funkcjonowania wspotczesnych podmiotow konsumpcji nalezy
rozumie¢ jako zespot czynnikow, procesow, zjawisk, podmiotow, przedmiotow itp., ktore
determinujg zachowania wspotczesnych konsumentow w sferze rynku i konsumpcji, uzupet-
niaja szeroka game determinant juz rozpoznanych i zdefiniowanych. Wiaza si¢ najczesciej
z procesami przelomowymi w historii, gospodarce, polityce, ekonomii, sferze spotecznej
itp., albo pojawiajg si¢ jako naturalny efekt postepu.

Nowe uwarunkowania nie stanowig identycznego i uniwersalnego zbioru czynnikow
i determinant zachowan dla wszystkich konsumentéw. Kraje europejskie, zwtaszcza kraje
transformacji, mimo wspolnej historii gospodarczej, zwigzanej z przejsciem od gospodarki
centralnie planowanej do gospodarki rynkowej, miaty rézne $ciezki rozwoju gospodarcze-
go, wzrostu zamoznosci i dobrobytu. Roznice dotycza rowniez przygotowan do wejscia do
Unii Europejskiej, stosunku obywateli do akcesji, umiejetnosci przystosowania si¢ spote-
czenstwa do realiow cztonkostwa, a obecnie takze pierwszych efektow cztonkostwa. Sg to
przestanki sktaniajace do réoznicowania nowych uwarunkowan w przekroju krajow lub grup
krajow, przyjecia perspektywy globalnej lub lokalne;.

W uktadzie nowych uwarunkowan konsumpcji i zachowan konsumentéw mozna wyrdz-
ni¢ nastgpujace grupy: demograficzne (np. spadek przyrostu naturalnego, migracje, starzenie
si¢ spoleczenstwa.), kulturowe (np. nowe wartosci w konsumpcji, nowe cele konsumpcyj-
ne), technologiczne (np. rozwdj nowych form komunikacji, wykorzystanie Internetu) oraz
ekonomiczne (np. wzrost konkurencji, kryzys ekonomiczny, polaryzacja dochodow).

Majac na uwadze specyficzne uwarunkowania wewngtrzne (ekonomiczne, kulturowe,
spoleczne), odmienne doswiadczenia i predyspozycje spoteczenstw w poszczegdlnych kra-
jach, zasadne wydaje si¢ wyr6znienie czynnikow/uwarunkowan nowych o charakterze uni-
wersalnym, tj. takich, ktore ksztaltujg zachowania konsumentow w podobnym kierunku,
a nawet z podobnym nasileniem w wielu krajach (zmiany demograficzne, ekonomiczne,
psychologiczne) oraz czynnikow/uwarunkowan nowych o charakterze specyficznym (tra-
dycje, doswiadczenia, przemiany w strukturze ekonomicznej, sferze politycznej, spoteczne;j,
przebieg procesow integracyjnych i dostosowawczych do struktur unijnych).

Atuty i slabosci wspolczesnego konsumenta

Zmiany w otoczeniu sg dla konsumenta bodzcem do poszukiwania nowych sposobéw
zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych, albo przynajmniej do ich modyfikacji. Przyczyniaja
si¢ do zmiany procesu decyzyjnego konsumentow, formutowania nowych celéw w proce-
sie konsumpcji, pojawienia si¢ nowych sposobéw zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych,
a takze do uksztattowania nowego typu konsumenta. Swoje pietno na wspoétczesnym kon-
sumencie odciskaja zwlaszcza wzrost roli i znaczenia informacji, bogactwo i réznorod-
nos¢ oferty rynkowej, migdzynarodowy efekt pokazowy, nowoczesne technologie, Internet
i nowa pozycja w uktadzie sit rynkowych. Nabywca tradycyjny (por. tabela 2) to zréwno-
wazony, konformistyczny, raczej stabo poinformowany w kwestiach mozliwosci wyboru
konsument, ktorego nie interesuje proces wytwarzania, ktoremu obca jest odpowiedzialnos¢
za $rodowisko i przyszte pokolenia.

handel_wew_4-2016.indd 144 @ 2016-08-18 13:59:59



AGATA MALYSA-KALETA 145

Tabela 2
Charakterystyka tradycyjnego i nowego konsumenta
Konsument tradycyjny Konsument nowy/konsument nowej ery
— Szuka wygody — Szuka autentycznosci
— Dostosowuje si¢ do rynku — Podkresla indywidualnosé¢
— Malo zaangazowany — Zaangazowany
— Konformistyczny — Niezalezny
— Niedoinformowany — Dobrze poinformowany
— Mala $wiadomos¢ konsumencka — Duza $wiadomo$¢ konsumencka
— Postepowanie mato etyczne — Etyka w postgpowaniu
— Maly stopien odpowiedzialnosci — Duza odpowiedzialno$¢

Zrodto: na podstawie: Malysa-Kaleta (2010, s. 119).

Konsument nowej ery jest natomiast jednostka niezalezna, zaangazowana, aktywnie poszu-
kujaca informacji rynkowych, majaca wysoka swiadomos$¢ rynkows (takze etyczng, zdrowot-
ng, prawna). Czynnikiem mobilizujacym wspodtczesnego konsumenta w procesie dostosowan
do nowych uwarunkowan sg zapewne jego mocne strony, natomiast czynnikiem obcigzajacym
i utrudniajacym funkcjonowanie w nowej rzeczywistosci sg jego stabosci (por. tabela 3). W mo-
delu gospodarki rynkowej konsument staje si¢ rownoprawnym partnerem w akcie wymiany,
w ktorym uczestniczy w sposob $wiadomy i dobrowolny. Mimo to stanowi stabszg strone
wymiany rynkowej ze wzgledu na instytucjonalna, finansowa, organizacyjng, techniczng i in-
formacyjng przewage przedsigbiorstwa. Konsument XXI wieku to konsument poszukujacy
nowych doznan, wrazen, czgsto skoncentrowany na sobie, zyskujacy w Internecie i dzigki
Internetowi nowa tozsamos$¢ i nowe przestrzenie dzialania, pracy i nauki, samorealizacji, kon-
taktow 1 wigzi, ale tez uwigzany siecia, zdeterminowany, zmanipulowany.

Tabela 3
Przykladowe atuty i stabosci wspélczesnego konsumenta
Atuty (mocne strony) konsumenta Stabe strony konsumenta
— Aktywne podejécie do zmian — Konserwatyzm
— Otwartos$¢ na zmiany — Migdzynarodowy punkt odniesienia, bezkry-
— Akceptacja zmian zwigzanych z wprowadze- tyczne nasladownictwo
niem gospodarki rynkowe;j — Odegjscie od tradycji, obyczajow
— Duza $wiadomo$¢ praw konsumenta — Podatnos¢ na manipulacj¢ ze strony przedsie-
— Duza $wiadomo$¢ ekologiczna biorstw dziatajacych w oparciu o narzedzia
— Duza $wiadomos¢ zdrowotna, spoteczna, ekono- marketingu globalnego
miczna — Brak rozwagi i kierowanie si¢ impulsem w pro-
— Umiejetne stosowanie strategii przystosowaw- cesie nabywania dobr i ustug konsumpcyjnych
czych na rynku
— Wykorzystanie nowoczesnych technologii — Konsumpcjonizm
— Zaangazowanie w proces konsumpcji — Przedkladanie wtasnych interesow nad interesy
— Swiadomo$é celow dziatalnosci konsumpeyjnej spoteczenstwa
— Odpowiedzialnos¢ — Bezkrytyczne nasladownictwo
— Innowacyjnos¢. Przedsigbiorczos¢ — Brak wrazliwo$ci spotecznej, ekologicznej
— Postawa obywatelska

Zrodto: jak w tabeli 1.
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W podnoszeniu $wiadomosci wspolczesnych konsumentow i wzmocnieniu jego pozycji
rynkowej ogromna rolg odgrywa edukacja konsumencka. Aktualne ujecie edukacji konsu-
menckiej sprowadza si¢ do ksztatcenia konsumentow w zakresie odpowiedzialnosci za skut-
ki podejmowanych decyzji oraz uswiadamianiu im realnej sity w ksztaltowaniu otaczajace;j
rzeczywisto$ci. Edukacja powinna wyposazy¢ konsumenta w odpowiednie kompetencje do
podejmowania racjonalnych i odpowiedzialnych decyzji (indywidualizacja odpowiedzial-
nosci), a tym samym obejmowac:

- wiedzg (np. o oddziatywaniu konsumpcji na spoteczenstwo, wptywie konsumpcji na srodo-
wisko, zrbwnowazonych stylach zycia, obowigzkach i odpowiedzialnosci konsumentow);

- umiejetnosci w zakresie analizy potrzeb, planowania konsumpcji, zarzadzania zasobami
gospodarstwa domowego, pozyskiwania, przechowywania i przetwarzania informacji
oraz postgpowania w poszczegolnych etapach procesu decyzyjnego;

- postawy w odniesieniu do globalnej, narodowej i lokalnej $wiadomosci $rodowiskowe;j

oraz moralnych, spotecznych i etycznych aspektow konsumpcji (Rachocka 2005).

Rola edukacji konsumenckiej wzrasta w obliczu faktu, ze wspotczesny konsument staje
si¢ aktywnym kreatorem otaczajacej go rzeczywistosci, a rola obywatela naktada na niego
dodatkowe zadania i obowigzki.

Racjonalno$¢ w postepowaniu konsumentow

Racjonalizacja konsumpcji jest waznym skladnikiem konsumpcji zréwnowazonej
(Kramer 2011, s. 9). Tworzacy si¢ nowy, globalny rynek coraz bardziej manipuluje po-
trzebami ludzi i narzuca im konsumpcyjny styl zycia, co prowadzi do konsumpcjonizmu.
Konsumpcjonizm sprowadza si¢ do nadmiernej konsumpcji dobr materialnych i ustug, czyli
takiej, ktora nie jest usprawiedliwiona rzeczywistymi potrzebami ludzkimi i nie liczy si¢
z kosztami ekologicznymi, spotecznymi i indywidualnymi. Moze prowadzi¢ do ztudnego
szczescia (ztudzenia bezpieczenstwa i wolnosci), duchowej degradacji cztowieka, wprowa-
dzajac jego uzaleznienie od posiadania dobr. Moze przyczyni¢ si¢ do marnotrawstwa wy-
produkowanych dobr, ludzkiej pracy i zasoboéw przyrody. U jego podstaw mozna doszukac
si¢ takze zatamania tradycyjnych warto$ci. Do pojawienia si¢ postaw nienasyconego konsu-
menta przyczynia si¢ takze dziatanie efektu pokazowego, co prowadzi z kolei do stwarzania
ztudzenia osiagniecia wiekszej satysfakcji z zycia w procesie wzrastajacej konsumpcji ma-
terialnej. Zrownowazony i optymalny poziom konsumpcji oznacza, ze konsumujemy dobra
1 ustugi w stopniu wystarczajacym, aby zaspokoi¢ podstawowe potrzeby i osiggnac¢ wyzsza
jakos$¢ zycia, minimalizujgc przy tym zuzycie zasobow naturalnych, materiatow szkodli-
wych dla srodowiska powstajacych na wszystkich etapach produkeji i konsumpcji, nie ogra-
niczajgc praw nastepnych pokolen do konsumpcji. Taki model konsumpcji wymaga zmiany
wartosci w kierunku myslenia o przysztosci, przemiany globalnego konsumenta w obywate-
la $wiata, przemiany od myslenia krotkookresowego do myslenia dtugookresowego.

Konsumpcyjny styl zycia w krajach wysoko rozwinigtych i dynamicznie rozwijajaca sig
konsumpcja przez dlugi okres warunkowaly wzrost gospodarczy w krajach z gospodarka
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rynkowa (Mroz 2009, s. 13). Negatywne konsekwencje nieograniczonego wzrostu kon-
sumpcji doprowadzity do pojawienia si¢ potrzeby weryfikacji roli 1 znaczenia konsumpcji
we wspolczesnym $wiecie tak, aby zmniejszy¢ negatywny wplyw konsumpcji na srodowi-
sko naturalne i jednoczesnie utrzyma¢ funkcjonalnos$¢ systemu ekonomicznego. W ostatnim
stuleciu konsumpcja przeszla ogromna przemiang, poczawszy od negatywnych konotacji
(zuzycie, niszczenie) do pozytywnych interpretacji (cnota, sita napgdowa, sita wytworcza)
(Rifkin 2001, s. 23). W nowym spojrzeniu podkresla si¢ mozliwos¢ kreowania konsumpcji
zrownowazonej oraz wptywania konsumentow na ksztattowanie zachowan przedsigbiorcow
w kontekscie zrownowazonego rozwoju. Eksperci twierdza, ze zrownowazona konsumpcja
jest celem mozliwym do osiagnigcia, ale zdania sg podzielone, czy wspomoze, czy zaszko-
dzi wzrostowi gospodarczemu.

Koncepcja trwatej i zrownowazonej konsumpcji (sustainable consumption) nawiazu-
je do idei trwatego i zrownowazonego rozwoju (sustainable development), ktdrego istotg
jest zapewnienie trwatej poprawy jakos$ci zycia wspolczesnych i przysztych pokolen przez
ksztattowanie wtasciwych proporcji miedzy trzema rodzajami kapitalu — ekonomicznym,
ludzkim i przyrodniczym. Jest ona ,takg strukturg systemu konsumpcji, w ramach ktorej
ksztatt poszczegdlnych uktadow oraz zwiazki i zaleznosci migdzy nimi umozliwiajg realiza-
cje celow trwalego i zréwnowazonego rozwoju” (Kietczewski 2008, s. 57). Istotnym warun-
kiem praktycznej realizacji koncepcji zrownowazonej konsumpcji jest reorientacja zacho-
wan konsumenckich, zachecanie konsumentow do zmiany jakosci zycia — zmiany postawy
egocentrycznej na ekocentryczng i dokonywania wyborow uwzgledniajacych potrzeby in-
nych ludzi oraz ochron¢ srodowiska naturalnego. Oznacza to potrzebe wigkszej racjonaliza-
cji zachowan konsumenckich.

Misja wspolczesnego konsumenta w obliczu wyzwan zrownowazonego
rozwoju

Okreslenie misji konsumenta nie nalezy do tatwych zadan. Znacznie tatwiej jest okre-
sli¢ misje i role konsumpcji. E. Lipinski podkresla, ze w procesie konsumpcji cztowiek nie
tylko odtwarza proces zycia, ale go rozszerza, poglebia, zmienia. W tym znaczeniu kon-
sumpcja jest nie tylko celem produkeji, ale stanowi jej zatozenie, warunek, site napedowa.
Konsumpcja staje si¢ najpotezniejszg sita wytworeza, gdyz w czasie wolnym od pracy, od
bezposredniego czasu produkcji, jednostka ludzka rozwija si¢ (Lipinski 1969, s. 272).
E. Fromm uwaza, ze konsumpcja jest jedng z form posiadania, najwazniejsza by¢ moze w dzi-
siejszych zamoznych spofeczenstwach. Konsumpcja ma ambiwalentne wlasnosci - uwalnia
od niepokoju, poniewaz to co si¢ posiada, niec moze by¢ juz odebrane, rownoczesnie jednak
wymaga konsumowania coraz wigkszych porcji, albowiem towary juz skonsumowane szybko
traca wlasno$¢ zaspokajania pragnienia. Wspotczesny konsument moglby za swoja dewize
wzigc¢ formute: jestem tym, co posiadam i tym, co konsumuje (Fromm 1997, s. 70). W innej
interpretacji konsumpcja staje si¢ czyms$ waznym, poniewaz. wielu ludzi okresla swojg tozsa-
mos¢ i komunikuje jg innym wiasnie przez czynno$ci konsumpcyjne (van Raaij 2000, s. 339).
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Konsumenci dzigki konsumpcji s3 wyposazeni w powazng site rynkowa, ktora moze by¢
rozpatrywana w kontekscie spotecznym i politycznym. W takim podejsciu konsumpcja nie
jest niezaleznym i indywidualnym dziataniem, ale integralng czescig systemu ekonomiczne-
go, w ktorym ludzie przez wiasne decyzje oddzialujg na siebie i na otaczajgcy Swiat kreujac
przyszto$¢ swoja i nastgpnych pokolen. Niektorzy uwazajg konsumpcje za niewykorzystane
zrodio kapitatu spotecznego. Tym samym konsumpcja staje si¢ nie tylko jedng z wazniej-
szych kategorii w ekonomii, docenianym, aktywnym elementem wspotczesnych procesow
gospodarowania, ale rowniez korzystnie oddzialuje na tworzenie i rozwo6j innowacji, ktore
w efekcie sprzyjaja jej dalszemu rozwojowi (Olejniczuk-Merta 2011, s. 34).

Wspbtczesny konsument jest nie tylko bardziej wyedukowany, ale rowniez innowacyj-
ny i przedsigbiorczy. Podobnie konsumpcja jest w coraz wigkszym stopniu innowacyjna.
Konsument inwestuje w siebie, w swoj rozwoj, zdrowie, zdobywa wiedzg, umiejetnosci
1 doswiadczenie, korzysta z efektow gospodarki innowacyjnej, ale sam takze przyczynia si¢
do postepu technologicznego, zarzadczo-organizacyjnego, marketingowego. Konsumpcja
staje si¢ dzieki temu wazna sita napedowa wzrostu gospodarczego. Racjonalno$¢ w postepo-
waniu wspotczesnych konsumentow zaktada znajomos$¢ pojawiajacych sie w ich otoczeniu
szans i zagrozen, swiadomos¢ wiasnych atutéw i stabosci atutow oraz umiej¢tnosé okre-
$lenia celow konsumpcyjnych i sposobow ich osiagniecia. Na rysunku 1 zaprezentowano
strukture strategii konsumenta, obejmujaca cele, zasoby i sposoby dziatania w warunkach
zmiennego i niepewnego otoczenia.

Schemat 1
Struktura strategii konsumenta
ZMIENNE OTOCZENIE
MISJA KONSUMENTA
STRATEGIA
CELE ZASOBY
SPOSOBY
WIZJA KONSUMENTA

Zrédto: na podstawie: Wisniewska (2014).
Funkcjonujagcy w warunkach zmiennego otoczenia konsument, analogicznie do or-

ganizacji, powinien mie¢ wizj¢ swojego miejsca na rynku (docelowy obraz siebie) oraz
swiadomos$¢ misji do spetnienia i umiejetnos¢ jej sformulowania. Strategiczny charak-
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ter misji konsumenta oznacza, ze jej realizacja powinna prowadzi¢ do osiagnigcia stanu
z jego wizji. Jest to mozliwe dzigki odpowiednim sposobom postgpowania. Pojawiajace si¢
w strukturze strategii konsumenta zasoby to nie tylko dobra materialne, finansowe, ale takze
dobra o charakterze pozaekonomicznym (np. psychologiczne: osobowos$¢, inteligencja, po-
stawy, wiedza, informacyjne). Wybor celow do osiagnigcia, okreslenie wizji, formutowanie
misji determinujg uksztattowane i wykreowane postawy konsumenta. Sposoby osiggania
i realizacji celow okreslonych w strategii konsumenckiej powinny by¢ spdjne z wizja i mi-
sja konsumenta. Obejmujg zardwno zachowania bezposrednie konsumenta (np. dokony-
wanie zakupow i konsumpcja), jak tez zachowania posrednie (wspomagajace zaspokajanie
potrzeb, zachowania okoto zakupowe itp.). Sposoby realizacji celow konsumenta mozna
analizowac i ocenia¢ na roznych poziomach (por. schemat 2). Pierwszy poziom jest zwigza-
ny z zaspokojeniem potrzeb, nastgpny z pragnieniami i preferencjami konsumenta, a ostatni,
trzeci poziom, stanowi osiggniecie tzw. korzysci strategicznych, czyli takich, ktore pozwa-
laja konsumentowi na przyktad realizowaé jego misj¢ i zblizy¢ do wizji. Moga mie¢ rézny
charakter, tj. spoleczny (wizerunek, system wartosci), osobisty (aspiracje, ambicje), a takze
moga dotyczy¢ stylu zycia (jako$¢, niezawodnos$¢, innowacyjnose, rozwaj).

Schemat 2

Poziomy analizowania strategii konsumenta i przykladowe formy jego aktywnosci
ZASPOKOJENIE — Poszukiwanie sposobow zaspokojenia potrzeb i ich warto§ciowanie/ocena
POTRZEBY — Nabywanie kategorii produktu odpowiadajacej potrzebie
ZASPOKOJENIE — Przekazywanie informacji o wlasnych preferencjach

PRAGNIEN — Poszukiwanie informacji o dodatkowych funkcjach

I PREFERENCII — Nabywanie produktow konkretnej marki

OSIAGNIECIE : Ezlef;rn fnliielzari 6w danej marki - lojalno$¢

KORZYSCI WIArZATIE ZAKUPOw Cane) o

— Kreowanie wizerunku marki

STRATEGICZNYCH L
— Afiszowanie si¢ marka

Zrodto: jak w schemacie 1.

Majac na wzgledzie misje wspotczesnej konsumpcji i nowe uwarunkowania funkcjono-
wania podmiotéw rynkowych, w tym podmiotéw konsumpcji, mozemy przyjaé, ze misja
wspolczesnego konsumenta jest racjonalne, §wiadome zaspokajanie potrzeb konsumpcyj-
nych, tj. na takim poziomie i przy takiej strukturze, aby odbywato si¢ to nie tylko w zgodzie
z whasnymi preferencjami, dazeniami, ale takze w trosce o sSrodowisko, w ktéorym funkcjonuje
i realizuje swoje funkcje, oraz w trosce o rozw0j przysztych pokolen. Jest to jednak formuta
czysto teoretyczna, postulatywna. Podstawa misji wspotczesnego konsumenta jest postawa
zrownowazonego konsumenta, bedgca syntezg postaw: konsumenta ekonomicznie odpo-
wiedzialnego, ekologicznego i spotecznego (Pabian 2013, s. 188-189).

Formutowanie misji dla konsumenta, podobnie jak dla organizacji, jest potrzebne, celo-
we, a nawet moze by¢ kluczowe. Idealnie sformutowana misja powinna by¢: aspirujaca, in-
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spirujgca i praktyczna (Welch 2015)!. To oznacza, ze moze mobilizowac, wyzwala¢ dziata-
nia i inicjatywe i czemus$ konkretnemu, praktycznemu, rozsagdnemu, wartosciowemu stuzy¢.
Dobrze dobrana misja sprawia, ze potrafimy okresli¢ i dostrzec korzysci z niej wynikajace.
Oznacza to, ze sformutowana dla konsumenta misja, moze sta¢ si¢c motorem pozadanych
dziatan i zachowan tak z perspektywy mikro jak i makroekonomiczne;.

Reasumujac, wyptywajaca z misji wizja zrownowazonego konsumenta oznacza jego
wlaczanie si¢ w konsumpcje odpowiedzialna, petna $wiadomo$¢ dalekosieznych skutkow
decyzji zwiagzanych z zakupem, uzytkowaniem i pozbywaniem si¢ zuzytych produktow.
Kreowanie takich postaw wymaga glebokich zmian w zachowaniach i sposobie myslenia
wspoéltczesnych konsumentow-obywateli (Pabian 2015). Najwazniejszym wktadem naszego
pokolenia jest przeksztatcenie spoteczenstwa konsumpcyjnego w spoteczenstwo zrownowa-
zone (sustainable society), oparte na zrownowazonej produkeji i konsumpcji. Podstawowym
sktadnikiem zrownowazonego spoleczenstwa jest zrownowazony obywatel i zrbwnowazony
konsument (sustainable consumer). Zrownowazone zachowanie konsumenta (sustainable
consumer behaviour) skutkuje konsumpcja odpowiedzialng. Zrownowazone postawy i za-
chowania cztowieka, konsumenta, nabywcy sa wnoszone do organizacji, przedsi¢biorstw
i gospodarstw domowych. Misje wspotczesnego konsumenta moze realizowaé¢ (wypetniac)
wylacznie konsument zréwnowazony, tj. odpowiedzialny ekonomicznie, ekologiczny, spo-
teczny, etyczny, a zarazem innowacyjny.

Podsumowanie

Wyzwania wspotczesnej ekonomii sktaniajg do podejmowania tematéow trudnych. Takim
zadaniem jest proba sformutowania misji konsumenta we wspotczesnym $wiecie. Misja
konsumenta ma, poki co, charakter postulatywny. Jest $cisle powigzana z nowa rolg (ro-
lami) konsumenta, ktora sprowadza si¢ do wigkszej, niz dotychczas, odpowiedzialnosci za
podejmowane decyzje. Konsument wspotczesny powinien by¢ swiadomy, zrownowazo-
ny i odpowiedzialny. Istota odpowiedzialnosci konsumenta jest jednak problemem ztozo-
nym i wieloaspektowym. Analizujac zakres swobody wyboréw konsumenckich i poczucia
sprawstwa mozna znalez¢ argumenty zwalniajace konsumenta z pelnej odpowiedzialnosci.
Dziatania konsumenta sa bowiem uwarunkowane tak wieloma czynnikami, ze de facto traci
on swobod¢ wyboru i jego decyzje staja si¢ narzucone i warunkowane z zewnatrz. Dlatego
w wypelnianiu misji przez konsumenta dostrzegamy takze rol¢ 1 wspotodpowiedzialnosé
innych podmiotéw. Edukacja to kluczowy czynnik ksztattujacy osobowos¢ i wpltywajacy
na postawy i zachowania wspotczesnego konsumenta. W $wiecie rosnacej asymetrii infor-
macyjnej wiasciwa edukacja moze utatwi¢ konsumentom poprawne interpretowanie ota-
czajacej rzeczywistosci. Edukacja konsumencka powinna pelni¢ zasadniczg role w strategii
zmian wspolczesnych wzorcow spozycia.

!Jack Welch — amerykanski przedsigbiorca, przewodniczacy i dyrektor generalny CEO amerykanskiego koncernu General
Electric w latach 1981-2001; uwazany za najstynniejszego menadzera na $wiecie. Stawg i rozgtos zyskat dzigki niekonwen-
cjonalnemu stylowi zarzadzania i biznesowej intuicji, dzigki ktorym podczas 20 lat rzadéw Welcha warto$¢ rynkowa General
Electric wzrosta o ponad 400 miliardow dolarow.
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Consumer’s Mission in the Modern World

Summary

In the paper, the phenomenon of consumer’s mission in the face of new emerg-
ing challenges of the modern world was analysed. The paper presents the diffi-
culties and dilemmas associated with this phenomenon. The changes in the con-
sumer’s environment were identified in terms of opportunities and threats, as well
as strengths and weaknesses of consumer were described. Finally, a new role of the
consumer was presented in facing the challenges of sustainable consumption.
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Key words: consumer, consumer’s mission, sustainable consumption, responsible
consumer.
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Muccusi norpeduTelisi B COBpEeMEHHOM MHUPpe

Pe3rome

B paspaboTke NpeANpUHSIN TONBITKY ONPEIENHTh MHCCHIO IOTPEOHTEINs
THepes JIMIOM BBI30BOB, NOSBIIIONINXCS B COBPEMEHHOM MHpE. YKa3aiu Ipe.ro-
CBUIKH, YKa3bIBAIOIINE BO3MOMKHOCTH, @ 3a0[HO MOTPEOHOCTb C(OPMYIUPOBATH
MHCCHIO TTOTPEOUTEIS, @ TAKXKE TPYAHOCTH M OTPaHUUYEHHUSI, BHICTYIIAIONINE B 9TOM
nporecce. BeIsIBUIM Takke M3MEHEHHUS B CpeJie MOTPEOHUTES C TOUKH 3pCHHMS IIaH-
COB M Yrpo3, XapaKTePUCTUKU COBPEMEHHOTO MOTPEOHTENS C YYETOM CHIIBHBIX
1 CIIa0bIX CTOPOH, 8 PaBHO MPUONU3IIIN €TO HOBYIO POJIb, BRITEKAIOIIYIO U3 ITOTPeO-
HOCTH YPaBHOBECHTH MOTpeOiIeHue. PaccykaeHus 0CHOBaHbI Ha aHATN3e BTOPHY-
HBIX MCTOYHUKOB MH(pOpPMAILMU U HA COOCTBEHHBIX HaOmroeHusx aBropa. Crarbs
MMeEeT KOHIIETITYalIbHBIH XapaKTep.

KaroueBble ciioBa: moTpeOUTENh, MUCCUS TIOTPEOHTENS, YCTOWYMBOE TTOTpede-
HUE, OTBETCTBEHHBII MOTPEOUTENb.

Konwl JEL: A13, D01, D03, D11
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