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KONSUMENT WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Konsument, jak kazdy podmiot na rynku, podejmuje szereg réznorodnych
decyzji bedacych konsekwencja oddziatywania niezliczonej liczby zmiennych.
Zmienne te — wystarczy spojrze¢ na wspotczesny $wiat — niejednokrotnie nie
daja si¢ przewidzie¢. Celem publikacii jest proba identyfikacji dynamicznych
Zmian otoczenia rynkowego, w ktérym funkcjonuje konsument, i ich skutkow
Ujawniajacych si¢ w obszarze jego zachowan.

W ramach tak sformutowanego celu wyszczegolniono nastgpujace hipotezy
badawcze.

1. Coraz wiecej nieprzewidywalnych zjawisk rynkowych ksztaltuje za-
chowania podmiotéw rynku.

2. Procesy globalizacyjne okreslaja postgpowanie konsumenta.

3. Prawidlowosci psychologiczne nabieraja coraz wigkszego znaczenia
W ksztaltowaniu zachowania konsumenta na rynku.

4. Obserwuje si¢ rosnace wymagania konsumenta wobec firm — znaczaca

rola clientingu.
5. Miejsce konsumenta na rynku jest umocnione jego gwarantowang

ochrona.

Weryfikacji przedstawionych hipotez dokonano na podstawie dostgpnej
literatury przedmiotu oraz wynikéw publikowanych badan.

Wspolezesny konsument to istotny element okreslajacy dziatalnos¢ wszyst-
kich instytucji na rynku, a zarazem ksztaltowany przez te instytucje oraz
Szereg zmiennych otoczenia, w ktorym funkcjonuje. Zmienne te — jak podaje
R. Niestroj — cechuja si¢ roznym stopniem ciaglosci oddzialywania i przewi-
dywalnosci przyszlych stanéw i z tego wzglgdu mozna je podzielic na':
~ — czynniki bedace zrodiem zmian ciaglych, oddzialujacych systematycznie
I przez to poddajacych si¢ regulom ekstrapolacji oraz

&
* Dr, Katedra Badan Konsumpcji, Akademia Ekonomiczna w Krakowie.
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— czynniki generujace zmiany nieciagle, czesto przypadkowe, a wiec trudne
do przewidzenia.

O ile te pierwsze, legitymujace si¢ wysokim stopniem przewidywalnosci,
mozna prognozowa¢ na podstawie stosownych procedur, to na uwage,
zwlaszcza w obecnych czasach, zastuguja zmiany nieciagle wystepujace nagle;
takie, ktorych nie sposdb przewidzieé. Wérdd nich odnotowuje sig: terroryzm,
epidemie, wojny. Te, jak okreSla je R. Niestrdj, zmiany nieciagle bezposrednio
lub po$rednio okreslaja zachowanie wspolczesnego konsumenta. Stwierdzenie
to potwierdzaja takie np. fakty, jak znaczna redukcja wyjazdow zagranicznych
po: ataku terrorystycznym na Stany Zjednoczone 11 wrzenia 2001 r., wybuchu
wojny w Iraku w kwietniu 2003 r., wybuchu epidemii SARS w Chinach;
nabywanie produktéw ,,na wszelki wypadek” — masek przeciwgazowych, na
ktore wzrosto zapotrzebowanie, gtownie w USA, w zwiazku z podejrzeniem
wybuchu wojny chemicznej, biologicznej. Skutkiem tych i innych zjawisk
rynkowych jest postepowanie wielu przedsigbiorstw oferujacych konsumentom
dobra i ustugi zaspokajajace ich potrzeby, niejednokrotnie — jak si¢ okazuje
— nowe lub nieu$wiadomione.

Nalezy podkresli¢, ze takie nieciagle zmiany otoczenia, chociazby te
wspomniane wczeSniej, nie maja charakteru lokalnego czy regionalnego.
Zaczynaja one dotyczy¢ wigkszej spolecznosci konsumenckiej, co sprawia, ze
mozna by okresli¢ te zjawiska jako przejaw procesow globalizacyjnych, ktore
to z kolei procesy towarzysza konsumentowi od bardzo dawna, ksztattujac
niemal wszystkie obszary jego zycia.

Mowigc o globalizacji, trzeba stwierdzi¢, ze akceleratorem tychze procesow
jest ,,sie¢ internetowa, ktéra przelamuje bariery w dostgpie do informacji
i powoduje, Ze §wiat zgodnie z teza T. Levitta staje si¢ globalng wioska 2.
Przychylne rozwojowi globalizacji, obok Internetu, sa rowniez inne czynniki,
a wszystkie one stanowia wypadkowe elementy rynku — pokazuje to tab. 1.

Nie nalezy jednak zapominaé, ze istotny w ksztaltowaniu si¢ procesow
globalizacyjnych jest tatwy dostgp do produktu. Nabywanie produktéw
globalnych, ktére m.in. wyrazaja nowoczesny, pozadany przez konsumentow
styl Zycia, prowadzi do upodabniania si¢ wzorcoéw spozycia i zachowaf
konsumenckich, przyczyniajac si¢ tym samym do wzmocnienia roli niektorych,
do tej pory matlo istotnych, uwarunkowan spozycia. W ksztaltowaniu
konsumpcji gospodarstw domowych zyskaly na znaczeniu glownie prawid-
towosci  psychospoteczne. Prawidlowoséci te, determinujace cheé zakupu,
ujawniaja si¢ w nastgpujacych obszarach3:

— nasladownictwo spoleczne wewnatrz- i miedzygrupowe;

? K. Mazurek-Lopacifiska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie,

»Marketing 1 Rynek” 2001, nr 3, s. 10.
* E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej

w Katowicach, Katowice 1999, s. 180.
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~ nasladownictwo w skali migdzynarodowej;
~ konsumpcja ostentacyjna i efekt pokazowy;

- moda.
Tabela 1

Czynniki sprzyjajace globalizacji konsumpcji

[ —

Popytowe Podazowe

l. Dazenie konsumentéw do nowoczesnego, | 1. Wzrost konkurencji zmuszajacy do stoso-
bardziej atrakcyjnego stylu zycia. wania strategii ekspansji na nowe rynki.
2. Poszukiwanie produktéw wygodnych, wy- | 2. Dazenie przedsigbiorstw do osiggania ko-

sokiej jakosci. rzy$ci skali.
3. Nabywanie produktéw globalnych jako | 3. Swobodny przeplyw produktéw, sily robo-
sposob dowartoéciowania si¢ konsumen- czej i kapitahu.

tow z krajow stabo rozwinigtych.
4. Wzrost przestrzennej mobilizacji konsu- | 4. Rozwéj technologii informatycznych za-

mentow. pewniajacych sprawng komunikacj¢ z ryn-
kiem.

S ———

Zrbdlo: K. Mazurek-Lopacinska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania kon-
Sumenckie, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 3, s. 10.

Nasladownictwo spoleczne — pierwszy z wymienionych obszaréw, w kto-
rych ujawniaja si¢ owe prawidtowosci psychospoteczne — jest rezultatem
silnego oddziatywania motywu upodabniania; jest to ,,realizowanie modelu
Spozycia identycznego lub zblizonego do wzorca, charakterystycznego dla
innych jednostek lub grup spotecznych”™. Gdy wzorem do nasladowania s
czlonkowie tej samej grupy spolecznej, opisane zjawisko okresla si¢ mianem
nasladownictwa wewnatrzgrupowego. Z kolei przejmowanie przez nizsze klasy
Spoteczne poziomu i struktury konsumpcji reprezentantow wyzszych szczebli
hierarchii spolecznej definiowane jest jako nasladownictwo miedzygrupowe.

Srodowisko, w ktorym zyje cztowiek, jest bardzo rozlegte i nie ogranicza
si¢ tylko do granic danego kraju. W coraz wiekszym stopniu wzory i sposoby
konsumpcji czerpane sa z zagranicy. Rozpowszechnianiu si¢ potrzeb i ujed-
noliceniu sposobow ich zaspokajania W roznych krajach sprzyjaja kontakty
miedzynarodowe, a takze oddziatywanie §rodk6éw masowego przekazu.
Nasladownictwo wzordéw spozycia mozna obserwowaé nie tylko w zakresie
konsumpcji dobr materialnych, ale takze — a moze nawet przede wszystkim
~ obserwujac wspolczesne tendencje® — serwicyzacji konsumpcji, tj. staly

wzrost udziatlu ushug w globalnym wolumenie konsumpcjl.
—_—

4 S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a Wsp
Sytetu Lodzkiego, LodZz 1994, s. 107.

s Por. C. Bywalec, ,,Nowa konsumpcja”
2003, nr 13, s. 17.

dlezesny marketing, Wydawnictwo Uniwer-

_ Kluez do rozwoju, ,,Nowe Zycie Gospodarcze”
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O ile zaprezentowane prawidlowosci sa wynikiem upodabniania sie, to
kolejne sposréd wymienionych wezesniej, tj. konsumpcja ostentacyjna, efekt
pokazowy i czgSciowo moda, wynikaja z checi wyrdznienia swoich wilasnych
wzorow spozycia. I tak efekt pokazowy (paradoks Veblena) dotyczy sytuacii,
w ktorej czlonkowie gospodarstw domowych nabywaja artykuty ekskluzywne,
a zarazem bardzo drogie, po to, by wyrdzni¢ sie w swoim $rodowisku.
Z kolei konsumpcja ostentacyjna przejawia si¢ w spozyciu realizowanym na
pokaz, w manifestowaniu zamoznosci lub wysokiego statusu spolecznego.
Natomiast nabywanie produktow rzadko kupowanych przez innych, co ma
stuzy¢ odroznieniu si¢ od reszty spoleczenstwa, okre$lane jest efektem snoba®.

Wérdd zjawisk bedacych przejawem dziatania prawidtowosci psychospotecz-
nych istotng rol¢ odgrywa moda, ktorej pojecie wymaga w miar¢ precyzyjnego
okre$lenia. Ot6z moda moze by¢ rozumiana dwojako, a mianowicie w zna-
czeniu waskim i w znaczeniu szerokim. W pierwszym przypadku pojecie
mody ogranicza si¢ do odziezy i zwigzanych z nia dodatkéw. Z kolei moda
w znaczeniu szerokim odnosi si¢ do zjawisk kulturowych, artystycznych,
spolecznych, w tym: wygladu, diety, muzyki, wyposazenia domow i miejsc
pracy itd. To w tym konteksécie ksztattuje ona zachowania konsumenckie.
Nalezy przy tym zwroci¢c uwage, ze moda z jednej strony pozwala na
wyrazenie wiasnej indywidualnosci, tj. podkre$lenie roznicy pomiedzy kon-
sumentami, a z drugiej — jest wyrazem przynaleznosci do okreslonej grupy.
W rezultacie stwierdzi¢ mozna, ze modg¢ traktowaé nalezy jako §cieranie sie
dwoch przeciwstawnych tendencii.

Zaprezentowane prawidlowosci z rozna sita w réznych krajach oddziatuja
na konsumenta. Obserwuje si¢ przy tym, ze im wyzszy poziom rozwoju
cywilizacyjnego, tym mniejsza sita ich oddziatywania. Jak wskazuja badania,
w USA obserwuje si¢ ,,odwrot od konsumpcji ostentacyjnej i zwiekszanie
si¢ liczby tzw. role-relaxed consumers, czyli konsumentow, ktorzy sa mniej
podatni na dziafanie efektu nasladownictwa spolecznego i oddzialywanie
motywu wyroznienia””. W Polsce natomiast range opisywanych prawidiowoéci
podnosi fakt przyszlej integracji Polski z Unia BEuropejska. Do znaczenia
owych prawidlowosci przyczynito si¢ rowniez funkcjonowanie gospodarstw
domowych w gospodarce rynkowej, ktora sprzyja procesom ksztattowania
si¢ i roznicowania klas spofecznych — klasy nizszej, Sredniej i wyzszej — przy
czym te ostatnie dwie stanowia obiekt nasladowania dla klas nizszych od
siebie.

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, na ile realizowane wzory konsumpciji
polskich gospodarstw domowych sa rezultatem mody czy upodabniania sig
do wzorow europejskich, a jedyna mozliwoscia dotarcia do przyblizonych

% Por. E. Kiezel (red.), op. cit., s. 185.
7 Ibidem, s. 186.
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danych na ten temat sa zrédla pierwotne. W jednym z takich Zrédet,
w ktorym poréwnywano zycie Polakow z zyciem mieszkancow Unii Euro-
pejskiej, dostrzezono, ze pewne jego obszary sa obiektem naszej zazdrosci
(mozna by rzec przedmiotem nasladownictwa). Wskazywano wsrod nich
m.in. na: zamoznosé, zarobki i standard zycia (70%), stabilizacje finan-
sowa i gospodarcza (17%), spokojne zycie (10%), wyksztalcenie, tatwiejszy
start w zyciu (6%), $wiadczenia socjalne (6%), opieke¢ medyczna (4%).
Polacy deklarowali, ze przecigtny mieszkaniec Unii Europejskiej jest zamo-
zny, nie zywi obaw o swoja przysztosc, doswiadcza glgbszego niz my
poczucia sensu, jest zdrowszy, weselszy i ma wigksze poczucie moralnosci.
Zarysowana sylwetka mieszkanca Unii byla wiec, a sadzi¢ nalezy, ze
nadal pozostaje, wzorem do nasladowania dla niejednego przecigtnego
Polaka.

Funkcjonowanie konsumenta w gospodarce rynkowej opartej na swobodzie
wyboru i wolnej konkurencji sprawia, ze jest on coraz bardziej wymagajacy.
Stanowi to duzy problem dla wielu przedsigbiorstw pragnacych pozyskaé
i utrzymaé jak najwieksza liczbe nabywcOw na swoje towary i ushugi.
W ramach tych staraf przedsigbiorstwa winny dazy¢ do utrzymania prawid-
lowych wiezi (stosunkoéw) ze swoimi klientami. Tego typu postegpowanie jest
zgodne z nowa tendencja ujawniajaca Si¢ W dziatalnosci przedsigbiorstw
~ mianowicie zaczynaja one uzupetnia¢ dzialania marketingowe clientingiem?®.
Clienting to wyrazny zwrot w kierunku klienta. Otoz przedsigbiorstwa musza
by¢ w stanie dokona¢ identyfikacji i personifikacji swoich klientow, musza
moc ich scharakteryzowac i okresli¢ ich motywacje w takim stopniu, W jakim
dotychczas nie mialo to miejsca. Stad tez firmy winny si¢ specjalizowaé¢
w zakresie informacji: gdzie i co mozna najkorzystniej wyprodukowac dla
klientow. Moga to osiagna¢, dysponujac odpowiednia informacja. Obserwuje
sie wiec wyrazng zmiang trendow - potgga informacji zwyciezy potege
pieniadza. Juz wspolczesny, a zapewne takze i przyszty konsument, bedzie
cheial mieé¢ udzial w ksztaltowaniu produktow, wniesc jakie$ swoje doSwiad-
czenie w ich powstanie. Klient po prostu chece i bedzie chcial dialogu.
wInformacja stanie si¢ w konkurencji przewaga rozstrzygajaca. Wartos$¢
stosunkow z klientem bedzie najwazniejsza pozycija po stronie aktywow
w bilansie firmy”1°, a kontakty, o ktorych mowa, mozna organizowac¢ w rozny
sposdb. Moga to byé np. seminaria dla klientow, biuletyny itp.

Walka o klienta i prawidlowe z nim relacje jest tym bardziej istotnym
obszarem zainteresowania podmiotow rynkowych, ze rosna w site zwiazki
ochrony konsumentow, ktore bronia ich podstawowych praw. Podejmujac

i htlp://www.ppw.com.pl/wykresy/20000712_polacy_a_unia/05.jpg
9 por. E. K. Geffroy, Clienting, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1996.

10 Jbidem, s. 166.
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rozwazania o polityce prokonsumenckiej, nalezy wskazaé na jej najwazniejsze
zadania. Wéréd nich wymienia sig!!:

— ochrong¢ konsumentéw przed wszelkim ryzykiem (ochrona zdrowia
i zycia), tj. bezpieczenistwo fizyczne:

~ promowanie i ochron¢ ekonomicznych interesow konsumentow;

~ normy bezpieczenstwa i jako$ci débr i ushug konsumpcyjnych;

— usprawnienia w dystrybucji podstawowych débr i ustug konsumpcyjnych
(np. dla konsumentéw na wsi);

— dostgpno$¢ skutecznego systemu zalatwiania reklamacji i skarg;

— programy edukacyjne i informacyjne;

— wolno$¢ zrzeszania sie konsumentow.

Omawiajac cele polityki konsumenckiej, trzeba doda¢, ze ksztattowanie
si¢ ich w Polsce jest zwiazane z uwzglednianiem standardow UE, co oznacza
konieczno§¢ implementagji do naszego ustawodawstwa odpowiednich dyrektyw
unijnych. Nalezy wspomnieé tez, ze przewazajaca czg$¢ dyrektyw wspolno-
towych wlaczono juz do polskich regulacji prawnych!2.

Wydaje si¢, ze przedstawione rozwazania pozwalaja uznaé sformutowane
na wstepie publikacji hipotezy za prawdziwe. Oczywiécie rozwazania te nie
wyczerpuja w pelni interesujacego nas tematu, a tylko sygnalizuja najistot-
niejsze kwestie. Zwazywszy jednak na dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie
rynkowe, w ktérym funkcjonuje konsument, nalezy domniemywaé, ze skala
opisanych zmian moze si¢ zmieni¢ zaréwno in plus jak i in minus, moga
tez zaistnie¢ zupetnie nowe okolicznosci ksztattujace zachowanie konsumentow.

Agata Niemczyk

CONSUMER IN THE CONTEMPORARY WORLD

The paper deals with some factors forming behavior of present consumer. Among of
them the author indicates: the processes of globalization; fate factors, such as wars, epidemics;
processes of imitation; processes of distinguishing oneself; consumer’s protection and clienting.

" G. Swiatowy, Ochrona konsumenta w procesie urynkowienia gospodarki polskiej i jej
integracji z Uniq Europejskaq, [w:] K. Gutkowska, 1. Ozimek (red.), Socjoekonomiczna i prawna
sytuacja konsumentow w Polsce w obliczu integracji z Uniq Europejskq, materialy konferencyjne,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 1998, s. 128-129.

'2 Por. Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie integracji z Uniq Europejskq, Wydaw-
nictwo SGGW, Warszawa 1999, s. 149-150; D. Pszczotkowska, Konsument pierwszy w Unii,
»Rzeczpospolita”, 14.03.2001 r.



