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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie dwoch perspektyw patrzenia na zachowania konsumenc-
kie: indywidualistycznej i plemiennej oraz pokazanie, ze podejscia te nie zawsze wzajemnie si¢
wykluczaja. Na poparcie tezy autorka przytacza wyniki badan przeprowadzanych w Polsce i na
Swiecie, jak rowniez przedstawia wyniki badan wtasnych. W ostatniej czesci artykutu skupia si¢
na oméwieniu konsekwencji przyjecia jednej lub drugiej perspektywy dla konstruowania strategii
marketingowe] przedsigbiorstw, pokazujac réznice migdzy marketingiem relacji a marketingiem
plemiennym.

Wstep

Epoka ponowoczesna postrzegana jest w literaturze z jednej strony jako czas
indywidualizmu manifestowanego w swobodzie wyboru oraz zmianach w stylu zy-
cia (formach konsumpcji i spedzania czasu wolnego), a z drugiej — jako czas po-
wstawania nowych ruchow spolecznych, np. grupy konsumentéw nastawionych
proekologicznie. W ninigjszym artykule autorka stara si¢ udzieli¢ odpowiedzi na
pytanie, czy te dwa aspekty zachowan konsumenckich wzajemnie si¢ wykluczaja,
czy stanowia raczej wzajemnie uzupelniajace sie perspektywy patrzenia na zacho-
wania konsumenckie.

Indywidualizm i plemienno$¢ w spoleczenstwie ponowoczesnym

Era nowoczesna jest utozsamiana najczesciej z przejsciem od $wiata wspolnot
do porzadku opartego na rozumie, rachunku zyskoéw 1 strat oraz indywidualnym
wyborze. W rezultacie tego procesu powstalo spoleczenstwo indywidualistéw, kto-
rzy kierowali sie wlasnymi zasadami i1 potrzebami. Otwarta kwestia pozostaje rola
indywidualizmu we wspolczesnym spoleczenstwie ponowoczesnym. Zdaniem
B. Covy, istnieja dwie szkoly w rozumieniu tego, jak ma sie ponowoczesnosé do
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tozsamos$ci jednostek: szkola indywidualistyczna (poélnocna) 1 kolektywistycz-
na/neoplemienna (poludniowa)'. Szkola péocna uwaza, 7e konsumpcja ulatwia
proces identyfikowania wlasnej tozsamosci 1 pomaga jednostkom wyraza¢ swoje
role w spoleczenstwie. Ludzie nie sa teraz ograniczeni przypisanymi rolami, tylko
sami wybierajg sobie znaczenia, jakie nadaja swojemu zyciu. Prawo do wolnosci,
ograniczone w czasach nowoczesno$ci do ekonomii, polityki i intelektu, oddzialuje
obecnie na wszystkie aspekty zycia codziennego. Tak wiec ponowoczesnosé jest
epoka ostatecznego triumfu indywidualizmu, a spoleczenstwo jest charakteryzowa-
ne przez rozklad, skrajng indywidualizacje gustdw 1 sposobdéw konsumpcji oraz
fragmentacje kolektywnych znaczen spolecznych®. Zniszezeniu ulegaja tradycyjne
wiezi spoleczne, co skutkuje przej$ciem w strong¢ coraz bardziej abstrakcyjnego
1 racjonalnego spoleczenstwa stworzonego z samotnych 1 wyizolowanych jedno-
stek.

Z kolei zdaniem przedstawicieli szkoly kolektywnej, indywidualizm byl wla-
sciwy tylko dla krétkiego okresu przej$ciowego pomiedzy nowoczesnoscia a pono-
woczesng plemiennoscia. Era nowoczesnego indywidualizmu dobiegla konca, gdyz
przynidsl izolacje 1 anonimowos¢, racjonalizacje 1 odmagicznienie $wiata, a nieza-
lezno$é szybko przeksztalcila sie w samotnosé’. Ludzie, ktorzy zostali uwolnieni
z tradycyjnych wigzow spolecznych, biora teraz udzial w ponownym ich ustalaniu,
lecz na podstawie emocjonalnego wolnego wyboru. W postmodernizmie obserwuje
si¢ wiec tworzenie si¢ nowych plemion, ktore mozna zdefiniowaé jako plynne,
ciagle zmieniajace si¢ zbiorowosci spoleczne, polaczone podzielanymi emocjami,
stylami zycia, przekonaniami moralnymi i praktykami konsumpcyjnymi. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze inaczej niz w przypadku archaicznych plemion, teraz konsu-
ment moze naleze¢ naraz do wielu plemion, poniewaz granice takich grup sa raczej
wyobrazone niz fizyczne. Czlonkostwo w takich grupach przekracza takze bariery
kulturowe, narodowe czy rasowe, gdyz kazdy, kto podziela dane pasje lub przeko-
nania, moze si¢ do nich przylaczyé. W zwiazku z tym konsumpcja jest czgsto uzy-
wana do pokazywania roli, jaka konsument aktualnie odgrywa’. Nalezenie do
wspolczesnych plemion jest dla ludzi wazniejsze niz przynaleznosé¢ do klasy spo-
lecznej w tradycyjnym rozumieniu. Status spoleczny, ktory byl sztywnym wy-
znacznikiem pozycji jednostki w spoleczenstwie w czasach nowoczesnych, jest
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zastgpowany konfiguracja spoleczna, czyli dynamicznym 1 elastycznym pozycjo-
nowaniem jednostki w jej postmodernistycznych plemionach. Inne nazwy, jakie sa
nadawane tej nowej formie zbiorowosci spoleczngj, to subkultury konsumenckic’,
wsp6lnoty marek®, $wiaty konsumpcji’, kultury konsumpcji® c¢zy mikrokultury kon-
sumenckie’.

Wydaje sie, ze pogodzi¢ zwolennikdw jednej 1 drugiej szkoly moglaby koncep-
cja indywidualizmu sieciowego M. Castellsa'’. Jego zdaniem, obecnic sieci zaste-
puja spolecznosci lokalne jako gldwne formy zwiazkow spolecznych. Indywidu-
alizm sieciowy oznacza uczestnictwo jednostki w spersonalizowanych spoleczno-
Sciach, ktore sa osadzone w sieciach skoncentrowanych wokdt jednostki. Sieci in-
ternetowe, gdy okrzepna, buduja spolecznosci wirtualne, réwnie skuteczne co fi-
zyczne w tworzeniu wigzi 1 mobilizowaniu ludzi. Tak wigc wspolczesne jednostki
konstruuja wzorzec interakcji spolecznych za pomoca nowych technologii po to, by
stworzy¢ nowa forme spoleczenstwa — spoleczenstwo sieciowe. Sieci sg strukturami
otwartymi, zdecentralizowanymi, opartymi na zaufaniu i wspolnie podzielanych
wartosciach, dzieki temu staja si¢ forma uporzadkowania spolecznego, ktdra najle-
picj odpowiada wyzwaniom spoleczenstwa informacyjnego’ .

S. Cooper, D. McLoughlin, i A. Keating uwazaja rowniez, ze konsumpcja
indywidualistyczna 1 konsumpcja plemienna sa raczej dwoma biegunami tego sa-
mego kontinuum, a nie antagonistycznymi 1 wykluczajacymi si¢ nawzajem koncep-
cjami'?. Konsumenci staraja si¢ obecnie zréwnowazy¢ roznicujace i integrujace
aspekty swoich zachowan. Konsumpcj¢ mozna rozumieé¢ i jako wyrazanie siebie
(konsumpcja indywidualistyczna), 1 jako system znaczen dostarczajacych polacze-
nia ze spolecznymi plemionami (konsumpcja plemienna). Konsumenci chca si¢
identyfikowaé ze stylem czy zachowaniem okreslonych grup, co prowadzi do ob-
szaru plemiennych zachowan. Niektére dobra symboliczne reprezentuja aspekt
roznicujacy (symbole indywidualizmu), a inne reprezentuja jednostke w ukladzie
plemiennym. Szczegélnie dla nastolatkow bardzo wazne jest poszukiwanie tozsa-
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mosci poprzez manifestowanie przynaleznosci do okreslonej grupy. Na przyklad
mlody chlopiec, chcac odrozni¢ si¢ od swojej rodziny, ubiera si¢, wydawaloby sig,
w bardzo indywidualnym stylu, ale jednoczesnie zbliza si¢ w ten sposob do plemie-
nia rowiesnikdéw. Integracja 1 indywidualizm moga by¢ osiagniete przez uzycie tej
samej konsumpcji symbolicznej. Tak wige postmodernistyczne zachowanie konsu-
menckie polega na pokazywaniu przez konsumenta wlasnego indywidualizmu, lecz
w polaczeniu z bezpieczenstwem, jakie daje przynaleznos¢ do grupy.

Zjawisko to wyjasnia teoria symbolicznych zachowania zakupowych bazujaca
na interakcjonizmie symbolicznym Georga Herberta Meada'®. Koncepcja interak-
cjonizmu oparta jest na zalozeniu, ze jednostki wchodza w interakcje z poszczegdl-
nymi grupami odniesienia, aby okre$li¢, jakie znaczenie symboliczne poszczegol-
nym obiektom przypisuje spoleczenstwo. Produkty i marki moga shuzy¢ dzigki
temu jako narzedzia spoleczne do komunikowania si¢ miedzy jednostka a jej gru-
pami odniesienia. Innym wyjasnieniem jest fakt, ze wszelkie grupy spoleczne, do
jakich jednostka nalezy, wymagaja od niej akceptacji pewnego stopnia konformi-
zmu 1 przestrzegania narzuconych przez grupe norm, ktoére pokazujg pewien ideat
zachowania si¢ czlonka grupy. Dlatego w sytuacjach zakupowych ludzie zazwyczaj
wybieraja te same dobra co ich przyjaciele, swoja niezaleznos¢ akcentujac co naj-
wyzej w szezeg6lach typu kolor czy wzornictwo'.

Badania w Polsce i na §wiecie — indywidualizm czy plemienno§¢?

Wryniki badan przeprowadzonych wsréd mlodziezy uczeszczajacej do amery-
kanskich szkél srednich wykazuja, ze bycie aprobowanym przez rowiesnikow jest
dla mlodych ludzi wazniejsze niz wyrazanie wlasnej osobowosci'’. Ponowoczesna
che¢ bycia odmiennym wcale nie wyparla potrzeby uniformizacji, gdyz kazde
samookreslenie musi zostaC poparte przez relacje spoleczne. Mlodzi ludzi sa szcze-
gdblnie podatni na konformistyczne zachowania, gdyz bardzo im zalezy na tym, jak
wygladaja w oczach innych. W przeprowadzonym badaniu dziewczeta okazaly si¢
znaczaco bardziej podatne niz chlopcy na wplywy ze strony zaréwno rodziny, jak
1 rowiesnikow. Grupy odniesienia najsilniejszy wplyw wywieraja na zakup dobr
luksusowych (w przypadku mlodziezy bedzie to np. sprzet komputerowy, konsole
do gier, narty, snowboard) oraz publicznie konsumowanych ddbr pierwszej potrze-
by (np. zegarki, ubiér, obuwie, telefon komérkowy)'®. Wizyta mlodego konsumenta

" I. Leigh, T. Gabel, Symbolic Interactionism: Its Effects on Consumer Behavoiour and Implications
Jfor Marketing Strategy, ,,The Journal of Services Marketing” 1992, Vol. 6, Iss. 3, s. 5-17.
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15§, Shim, Adolescent Consumer Decision-Making Styles:The Consumer Socialization Perspective,
Psychology&Marketing” 1996, Vol. 13, Iss. 6, s. 547-569; S. Auty, Being Like vs Being Liked:
Identity vs Approval in a Social Context, ,,Advances in Consumer Research” 2001, Vol. 28, s. 235-241.

' W. Bardon, M. Etzel, Reference Group Influence on Product and Brand Purchase Decision,
.Journal of Consumer Research” 1982, Vol. 9, s. 183-194.
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w centrum handlowym w gronie rowiesnikow jest okazja do wyboru produktu ak-
ceptowanego przez grupg odniesienia. Wybdr dokonany przy udziale kolegdw jest
czgsto realizowany wspolnie z rodzicami, z ich srodkow finansowych. P. Un-
derhill'” przytacza wyniki badan moéwiace, ze grupy mlodziezy spedzaja prawie
dwa razy wiecej czasu w dziale z dzinsami niz nastolatkowie, ktorzy przyszli tam
razem z rodzicami (odpowiednio 4 min 1 2,5 min). Ogladaja tez o 1/3 produktdéw
wiece]. Jednoczesnie odsetek nastolatkdw, ktorzy kupili dzinsy, bedac z rodzicami
jest dwukrotnie wyzszy (25% wobec 13%).

S. Cooper, D. McLoughlin i A. Keating zbadali, jakie typy produktéw sa
zwigzane z plemienno$cia'®. Wyodrebnili dwie zasadnicze kategorie. Pierwsza
z nich to produkty integrujace z grupa, dobra, sluzace jako medium, za pomoca
ktérego plemiona ustanawiaja wiez pomiedzy swoimi czlonkami. Aby uzyskac
dostep do plemienia, jednostka czesto musi pokaza¢ okres§lone zachowania kon-
sumpcyjne, ktore wystepuja w roli pomocnika w odgrywaniu pewnych rytualéw. Za
przyklad moze poshuzy¢ uczestnictwo w wielkich imprezach sportowych lub roz-
rywkowych albo ogladanie okreslonych programéw telewizyjnych, takich samych
jak inni czlonkowie plemienia. Drugi rodzaj to produkty, ktére stuza jako rekwizyty
do odgrywania pewnych rdl spolecznych. Fundamentalna cecha ponowoczesnosci
jest fakt, ze konsumenci dzigki postepom w dziedzinie technologii i produkcji moga
odgrywaé wigcej 16l 1 zajmowaé wiecej roznych pozycji w spoleczenstwie, niz to
bylo mozliwe w tradycyjnym spoleczenistwie. Potrzebuja w zwiazku z tym wielu
rozmaitych produktdw, ktore beda im ulatwialy pokazywanie innym, jaka role ak-
tualnie graja. Do débr takich zaliczaja si¢ przede wszystkim okreslony ubior, obu-
wie, gadzety, uzywane marki kosmetykdw czy spozywane napoje.

Wedlug raportu ,,Swiat mlodych” mlodziez w Polsce pozytywnie postrzega te
produkty, ktdre sa nowe 1 oryginalne, ale jednoczesnie akceptowane w danej gru-
pic”’. Malo ktéry mlody czlowick powazy si¢ robi¢ lub nosié cos, czego nic zaak-
ceptuje grupa. Tak wiec znajomi sa jednoczesnie zrodlem inspiracji i straznikami
weryfikujacymi styl konsumpcji mlodego czlowicka. Na potrzeby raportu zjawisko
to nazwano , konformistycznym indywidualizmem”. Spostrzezenie to potwierdzaja
wyniki badania TGI, w ktorych zaledwie 22% osiemnastolatkéw przyznalo, Ze nie
pyta innych o rade przed zakupem nowych rzeczy”’. Jednoczeénie az 40% mlodych
ludzi mowi, ze lubi wyrdzniac sie z tlumu. Odrebnos¢ ta nie oznacza jednak abso-
lutnego indywidualizmu, lecz podkreslenie przynaleznosci do konkretnego pono-
woczesnego plemienia.

'7P. Underhill, Dlaczego kupujemy?, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2001, s. 239.

g Cooper, D. McLoughlin, A. Keating, Individual and neo-tribal..., s. 335.

19 Raport Swiat Milodych”, 1QS and Quant Group, 2007.

* Target Group Index (dla 0s6b urodzonych w 1989 roku), SMG/KRC, styczen—czerwiec 2007.
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Wiyniki badan wlasnych

Czgs¢ pytan w ankiecie badajacej zachowania konsumenckie polskie; mlodzie-
zy, przeprowadzonej na grupie ponad 300 osdb uczacych si¢ w szkolach srednich
w dziewigciu réznych miastach Polski, dotyczyla kwestii indywidualizmu 1 ple-
miennos$ci. Dobor proby dokonany zostal metoda kwotowo-celowa, uwzgledniajaca
proporcje plci, zamieszkania w duzych 1 malych miastach oraz rodzaju szkoly wla-
sciwego dla populacji generalnej. Podczas ukladania pytan do tej czgsci ankiety
skupiono si¢ na sprawach zwiazanych z zakupem produktow odziezowych, ktore
z jednej strony mogag pokazywaé indywidualizm badanej osoby, a z drugiej strony
uzywane sa czgsto jako symbole przynaleznosci do okres§lonego ponowoczesnego
plemienia. Przykladami takich produktéw moga by¢ chociazby koszulki z nazwami
zespoldw muzycznych, noszone przez ich fandéw, czy szaliki z logo klubu pilkar-
skiego zakladane przez jego kibicow. Procentowy rozklad odpowiedzi na te pyta-
nia, z uwzglednieniem podziatlu na ple¢, przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Zestawienie wynikow badania (%)

Calkowicie . Ani sig Raczejsie | Calkowicie
. Raczej si¢ zgadzam, . L
si¢ zga- C o nie zga- si¢ nie
zgadzam ani si¢ nie
dzam dzam zgadzam
zgadzam

K* M K M K M K M K M

Czesto radze si¢ in-
nych oséb, ktory | 19 6 46 38 17 23 14 20 4 13
produkt wybraé

Czesto chodze na za-
kupy z kolezankami | 18 9 33 23 20 23 20 28 9 17
lub kolegami

Przynaleznos¢  do
grupy jest dla mnie | 22 16 38 32 26 34 9 10 5 8
bardzo wazna.

Staram si¢ ubieral
podobnie do moich 7 4 30 20 34 35 18 23 11 18
rowiesnikow

Po moim wygladzie

mozna poznac, Z ja- | 5| 5 | o | 19 | 28 | 27 | 27 | 23 | 10 | 19
ka grupg mlodziezy

si¢ identyfikuje

* K — kobiety, M — mezczyzni
Zrodlo: badania wlasne, N=309.
Jak widac, dla wigkszosci mlodych ludzi bardzo wazna jest przynalezno$¢ do

jakiej$ grupy — 55% respondentow zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, przy zaledwie
16% niezgadzajacych si¢. Co cickawe, nie wystepuje tu roznica wynikajaca z plci
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badanego. Rownie duzy procent ankictowanych mlodych ludzi czgsto radzi sie
mnych osob, ktory produkt wybrac, przy czym statystycznie czesciej czynig to ko-
biety niz m¢zczyzni deklarujacy wigksza niezaleznos$¢ podczas podejmowania de-
cyzji (tab. 2).

Tabela 2

Test chi kwadrat dla zmiennej pte¢
Wyszezegolnienie . df p
Czesto radze si¢ innych 0sob, ktory produkt wybraé 22,430 4 0,0001
Czesto chodze na zakupy z kolezankami lub kolegami 13,646 4 0,009
Przynaleznos¢ do grupy jest dla mnie bardzo wazna 5,009 4 0,286
Staram si¢ ubiera¢ podobnie do moich rowiesnikow 6,970 4 0,137
Po moim wygladzie mozna poznac, z jakg grupa mtodziezy | 8,876 4 0,064
si¢ identyfikuje

Zrodlo: badania wlasne, N=309, p=0,05.

Mlodziez deklaruje czeste chodzenie na zakupy w towarzystwie kolezanek lub
kolegow. Zachowanie takie jest charakterystyczne dla 51% ankietowanych kobiet
1 32% mezczyzn. Dosy¢ spolaryzowane opinie pojawily si¢ przy stwierdzeniach
dotyczacych ubierania si¢ podobnie do rowiesnikow i identyfikowania si¢ w ten
sposob z okreslona grupa mlodziezy. W tym pierwszym przypadku statystycznie
czescie] kobiety niz mezczyzni deklarowaly takie zachowania (37% kobiet 1 24%
mezczyzn stara sie ubiera¢ podobnie do réwiesnikow). Co trzeci mlody czlowiek
uwaza, ze po jego wygladzie mozna poznaé, do jakiego ponowoczesnego plemienia
nalezy. Wyniki te wydaja si¢ potwierdzac hipotezg, ze mlodzi ludzi starajq si¢ ubio-
rem podkresla¢ indywidualizm, ale jednoczesnie czgsto radza sie przedstawicieli
swojego plemienia, jaki produkt wybra¢, 1 chodza wspolnie na zakupy. Istotne rdz-
nice statystycznie migdzy kobietami 1 mezczyznami wystepuja w przypadku pytania
mnych o zdanie w sprawie, jaki produkt wybrac, i wspolnego chodzenia na zakupy.

Marketing indywidualny a marketing plemienny

Przyjecie indywidualistycznej lub plemiennej perspektywy patrzenia na zacho-
wania wspoélczesnych konsumentdéw skutkuje odmiennym podejsciem do planowa-
nia strategii marketingowe] przedsi¢biorstw. Indywidualistyczne podejscie najpel-
niej wyraza si¢ w tzw. marketingu relacji. Jego celem jest maksymalne zblizenie si¢
do znanych firmie konsumentdw, jednak bez dzielenia z nimi jakichkolwiek wspdl-
nych emocji, skupiajac si¢ raczej na jak najdoskonalszej, zindywidualizowanej
obsludze klienta. Slowo ,relacja” odnosi sie w tym przypadku do budowania
zwigzku miedzy konsumentem a firma lub promowana marka. W przypadku marke-
tingu plemiennego celem jest budowanie relacji pomigdzy klientami firmy. Ofero-
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wane dobra 1 ushugi maja za zadanie wspiera¢ tworzenie wiezi miedzy konsumen-
tami, a nie zastgpowac jafl.

Zatem migdzy budowaniem lojalnosci konsumenta na podstawie podejscia in-
dywidualistycznego a plemiennego mozna zaobserwowaé nastepujace réznice™:

— podejscie indywidualistyczne skupia sie na budowaniu relacji miedzy
klientem a firma, gdy tymczasem podejscie plemienne wspiera relacje po-
miedzy klientami;

— podejscie indywidualistyczne widzi firme jako rdzen relacji, natomiast
w podejsciu plemiennym przedsiebiorstwo, jego zasoby, pracownicy oraz
oferowane dobra 1 ustugi maja za zadanie wspiera¢ wiezi migdzy konsu-
mentami;

— podejscie indywidualistyczne uzywa instrumentéw odnoszacych si¢ do ra-
cjonalnego rozumowania, takich jak np. karty lojalnosciowe, podejscie
plemienne za$ polega na odwolywaniu si¢ do emocji poprzez tworzenie ry-
tualow 1 kultowych produktéw lub miejsc (lojalno$é poznawcza a lojalnosé
afektywna).

Ryzykiem zwiazanym z marketingiem plemiennym jest mozliwos¢ utraty kon-
troli nad marka na rzecz czlonkdéw wspolnoty utworzonej wokol niej, ktorzy czesto
znajduja sic w opozycji do wlascicieli marki®. Konsumenci coraz czesciej postrze-
gaja marki raczej jako wspolna wlasno$¢ kulturowa niz prywatna wlasnos¢ intelek-
tualng danej firmy”*, Przejmowanie wladzy nad markami przez konsumentéw wy-
raza si¢ najczgsciej poprzez umozliwienie im kontrolowania zmiennych do tej pory
zarezerwowanych dla specjalistow do spraw marketingu, takich jak znaczenia
zwiazane z markg> .

Podsumowanie

Jednym z podstawowych zalozen postmodernizmu jako kultury konsumpcji jest
fragmentacja®™, ktéra oznacza dzielenic wszystkiego na czeéei i zanikanie calosei,
zamiang pojedyncze] rzeczywistosci na wiele rzeczywistosci. Konsumenci domaga-

2L A. Muniz, T. O'Guinn, Brand community..., s. 412-432.

2 B. Cova, V. Cova, Tribal marketing: the tribalisation of society and its impact on the conduct of
marketing, ,,European Journal of Marketing” 2002, Vol. 36, No. 5-6, s. 595-620.

2 1. Moutinho, P. Dionisio, C. Leal, Surf tribal behavior: a sports marketing application, ,,Marke-
ting Intelligence & Planning” 2007, Vol. 25, No. 7, s. 668—690.

* D. Holt, How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding, HBS Press, Cambridge
2004.

% L. Wathieu i in., Consumer control and empowerment: a primer, ,Marketing Letters” 2002, Vol.
13, No. 3, 5. 297-305; B. Cova, S. Pace, Brand community of convenience products: new forms of cu-
stomer empowerment — the case of ,my Nutella the Community”, ,,European Journal of Marketing”
2006, Vol. 40, No. 9-10, s. 1087-1105.

* A. Firat, A. Venkatesh, Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of Consumption,
.Journal of Consumer Research” 1995, Vol. 22, Iss. 12, s. 239-267.
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ja sie indywidualnego traktowania, a producenci dziela rynek, w miarg jego dojrze-
wania, na coraz wigksza liczbe coraz mniejszych segmentow. Konsumpcja podlega
obecnie daleko idacej fragmentacji, co wynika z checi podkreslania rdznic oraz
faktu, ze konsumenci poszukuja dobr jako oznak statusu 1 wyznacznikéw ich stylu
zycia. Marketing prowadzi do fragmentacji symboli konsumpcji 1 konfiguruje je
wedlug stylow 1 mody. Rowniez media maja coraz wigcej roznych nosnikdéw, a in-
formacje w nich przekazywane podzielone sg na malenkie fragmenty.

Waznym aspektem fragmentarycznosci jest niszczenie 1 rekonfiguracja struktur
spolecznych z czaséw nowoczesnych, takich jak rodzina nuklearna, kultura maso-
wa, religia czy ideologie narodowe. Rozszczepianie si¢ nowoczesnosci oznacza
przesuniecie w strone eklektycznego $wiata spolecznego, opartego na indywidual-
nej checi do wyrdznienia sie, a takze na potrzebie spolecznej integracji’’. Ponowo-
czesny konsument odczuwa wyrazng potrzebe wigzi spolecznej, majacej jednak
inny charakter niz w tradycyjnych wspdlnotach, gdyz znajduje ona wyraz w mniej-
szych gronach zaspokajajacych potrzebe odnalezienia si¢ w otoczeniu. W zwigzku
z tym, docenia on produkty, ktére maja wartos¢ laczenia ludzi i ulatwiaja interakcje
spoleczne™.

Wyniki badan przeprowadzonych w Polsce 1 na $wiecie pokazuja, ze konsu-
menci bardzo czgsto szukaja produktow, ktdrych zadaniem jest pokazanie ich przy-
naleznosci do okreslonej grupy, co dotyczy zwlaszcza dobr luksusowych i publicz-
nie konsumowanych ddébr pierwszej potrzeby, takich jak odziez. Przeprowadzone
badania wlasne pokazuja ponadto, ze zakup okreslonego produktu odziezowego ma
stuzy¢ podkresleniu indywidualnosci, lecz indywidualizm ten czesto jest pozorny,
edyz wiaze si¢ z pokazaniem przynaleznosci do okreslonego plemienia ponowocze-
snego.

Konsekwencja takiego stanu rzeczy dla marketingu jest konieczno$¢ skupienia
si¢ podczas projektowania strategii marketingowej nie tyle na budowaniu relacji
migdzy klientem a firmg czy sprzedawanymi przez nia markami, ile na budowaniu
relacji pomigdzy konsumentami. Pozwolenie konsumentom na swobodne manipu-
lowanie znaczeniami zwiazanymi z marka, wytwarzanie w nich poczucie, ze sa jej
wspdlwlascicielami z jednej strony niesie ryzyko utraty kontroli, ale z drugiej daje
mozliwo$é stworzenia wlasnego plemienia lojalnych konsumentdéw, majacych bar-
dzo emocjonalny stosunek do marki i bedacych jej ambasadorami.

7. Cooper, D. McLoughlin, A. Keating, Individual and neo-tribal..., s. 338.
2 M. Evans, A. Jamal, G. Foxall, Consumer Behaviour..., s. 169.
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INDIVIDUAL AND TRIBAL ASPECTS OF CONSUMER BEHAVIOR
Summary

The paper presents two perspectives of analyzing consumer behavior: individualistic and tri-
bal, and shows that these approaches are not always mutually exclusive. In support of this argu-
ment the author cites the results of studies conducted in Poland and worldwide, as well as presents
the results of own research. The last part of the paper focuses on the consequences of adopting
one or other of the approaches for development of companies’ marketing strategies, showing the
differences between relationship marketing and tribal marketing.



