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ABSTRACT

Modern Polish society should be called a consumer so-
ciety. Unsettling is the fact of excessive consumption as
well as the tendency to perceive one’s value through con-
sumption. Among contemporary consumer behaviour
trends, we can notice a development in trends oriented
towards achieving moderation in consumption. In the ar-
ticle, the author has made an attempt to verify the hypo-
thesis which says that in contemporary consumer behavio-
ur trends appear the moderation tendencies. It generates
perspectives of balancing consumption and moving away

1. WPROWADZENIE

W ostatnich latach niewatpliwie obserwowa¢ mozna
rozwdj zainteresowania ekonomistéw ogolnie rozu-
miana ideg ekonomii heterodoksyjnej. Coraz czgéciej
zauwazy¢ mozna, ze miejsce dazenia do wzrostu dobro-
bytu poprzez maksymalizowang spozycia oraz dazenie
do prywatnej wlasnosci zastepuje poszukiwanie umia-
ru, przejawiajace si¢ minimalizowaniem gospodarczej
i spolecznej nieréwnowagi, rozwojem zréwnowazonym,
a przede wszystkich zréwnowazonym oddzialywaniem
na $rodowisko oraz zréwnowazong konsumpcja. Przed-
miotem zainteresowania artykulu jest ostatni z wymie-
nionych aspektow.

Wisrod wspoétezesnych trendow zachowan konsumenc-
kich dostrzec mozna - obok powszechnego konsume-
ryzmu - rozwoj trendéw ukierunkowanych na osiaga-
nie umiaru w konsumpcji. W artykule podjeto probe

from common consumerism. The aim of the article is to hi-
ghlight and present the consumer behaviour trends which
evince moderation tendencies and which are a chance for
the development of ,moderate consumption”. Literature
analysis method is used in the study. It comprises eco-con-
sumption, conscious consumption, smart shopping, pro-
sumption, cooperative consumption, deconsumption and
so-called,,new consumerism” as well.

KEey wWoRDS: MODERATION; CONSUMER BEHAVIOR; CONSUMER BEHA-
VIOUR TRENDS.

weryfikacji hipotezy mowigcej, ze we wspodlczesnych
trendach zachowan konsumentéw ujawniajg si¢ ten-
dencje umiaru, co rodzi perspektywy zréwnowazenia
konsumpcji oraz odchodzenia od powszechnego kon-
sumeryzmu. Celem artykulu jest wyodrebnienie tych
tendencji na gruncie wspoélczesnych trendéw zachowan
konsumenckich.

2. PoszuKIWANIU UMIARU
W SPOLECZENSTWIE KONSUMPCYJNYM

Megatrendem' wspodlczesnych zachowan konsumenc-
kich jest konsumpcjonizm. Definiowany jest on, jako
konsumpcja nadmierna, ktéra nie znajduje uzasadnie-

1 Pod pojeciem trendu rozumiec
nalezy ,istniejaca w danym momencie prawidtowos¢
rozwoju czegos; [jest to] kierunek, prad, tendencje”
(Uniwersalny stownik... : 115). Z kolei megatrendem
nazywac nalezy, taki trend ktéry obejmuje dtugie
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nia w rzeczywistych potrzebach. Postawa konsumpcjo-
nizmu cechuje si¢ wysokim stanem konsumpcji oraz od-
czuwaniem ciaglej presji posiadania. Nie bierze wiec pod
uwage jej efektow zewnetrznych, w tym srodowiskowych
oraz spolecznych (Escher i Petrykowska, 2014: 24).

Skutkiem konsumpcjonizmu jest ciagly wzrost popytu
na dobra rynkowe, skutkujacy statym wzrostem produk-
cji. Nadmiar podazy débr konsumpcyjnych powoduje
swoisty przerost potrzeb. To za$ w skali makro powoduje
szereg konsekwencji, w tym nadmierng eksploatacje $ro-
dowiska naturalnego, wzrost ilosci odpadéw (Escher i,
2014: 24), szybkie starzenie si¢ produktdw.

Pod wzgledem konsumpcji wspotczesna gospodarka wy-
daje sie by¢ zaprzeczeniem idei umiaru, ze wzgledu na
fakt duzego zréznicowania poziomu zycia ludzi na swie-
cie, niedoboréw i nadmiaréw débr konsumpcyjnych,
kryzysow gospodarczych. Spoteczenstwo konsumpcyjne
manifestuje swoj prestiz za pomocg posiadania. W du-
zej mierze sg to skutki oddzialywania czynnikéw spo-
tecznych, w tym aspiracji przynaleznosci do danej grupy
spoleczne;j.

Jak mowi D. Kiefczewski ,wspdlcze$nie zyjemy [...]
w okresie glebokich przemian kulturowych. Peka iluzja
antropocentryzmu, ktéry okazal si¢ postawa generujaca
kryzys gospodarczy. Wyczerpuje si¢ zewszad ryzyko-
wany konsumpcjonizm” (Kietczewski, 2008: 98). Czes¢
konsumentéw zauwaza, iz zmniejszenie poziomu kon-
sumpcji nie musi odbywac¢ si¢ kosztem obnizenia pozio-
mu zycia. Rodzeniu si¢ $wiadomosci nabywcdw sprzyjaja
ruchy konsumenckie. Migdzy innymi pod ich naciskiem
przedsiebiorstwa muszg sprostaé nie tylko ilosciowym,
lecz réwniez jakosciowym wymaganiom w zakresie do-
starczanych na rynek towaréw (Szulce, 2013: 35). ,,Eko-
nomia umiaru to dostosowywanie rozmiaréw strumieni
- ludzkich, naturalnych, finansowych i rzeczowych - do
wymogu zachowania dynamicznej réwnowagi” (Kolod-
ko, 2014: 172).

Zr6dlami poszukiwania umiaru w konsumpcji sg przede
wszystkim: rozpoznanie zwigzkéw miedzy konsump-
cja a stanem zdrowia, rozpoznanie zaleznosci miedzy
jakoscig zycia a czasem wolnym, u$wiadomienie eko-
logicznych konsekwencji konsumpcji nadmiernej oraz
rosnacy dostep do informacji. Wéréd kierunkéw zmian
zachowan nabywcow, ktore sprzyjaja osigganiu umia-
ru wymieni¢ mozna 1) ekokonsumpcje, 2) konsumpcje
$wiadoma, 3) prosumpcje, 4) konsumpcjg wspolpracu-
jaca, 5) dekonsumpcje, 6) ,,nowy konsumeryzm”.

oddziatywanie wykraczajace poza jedna dziedzine
zycia i jeden rejon geograficzny (Kucharska 2014: 220).

3. TENDENCJE UMIARU W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW

3.1. EKokoNsumPCIA

Pierwszym wymienionym trendem zmierzajacym do
osiagniecia umiaru jest ekokonsumpcja. Pojecie to w lite-
raturze jest rznie rozumiane. Najczesciej jednak uznaje
sie, ze przejawem ekokonsumpcji jest oszczedne i trwale
wykorzystanie dobr konsumpcyjnych, wybor dobr mniej
ucigzliwych dla $rodowiska, rezygnacja z débr o wyso-
kiej chtonnosci zasobowej, rezygnacja z konsumpcji ga-
dzetowej oraz nabywaniu i konsumowaniu doébr, energii
i surowcow oszczednych przy jednoczesnym dazeniu do
minimalizacji odpadéw (Dabrowska et al., 2015:43). Po-
stawa ta wiec opiera si¢ o konsekwentne wybory proeko-
logiczne i oszczedne korzystanie z zasobow §rodowiska.
Czynniki wplywajace na sklonno$¢ konsumentéw do
siegania po ekologiczng Zywno$¢ zwigzane s3 z minima-
lizowaniem ryzyka negatywnego wplywu na zdrowie.
Przyczyng nie sa wiec tendencje srodowiskowe i spo-
teczne (Bylok, 2014: 40).

Nalezy pamietaé, ze wickszos¢ konsumentéow w wy-
borach kieruje si¢ kryteriami ekonomicznymi, nie za$
ekologicznymi. Oznacza to, ze swiadomos¢ ekologiczna
o ile istnieje nie zawsze przeklada si¢ na rzeczywiste za-
chowania rynkowe. Badania I. Escher i J. Petrykowskiej
(Escher i Petrykowska, 2014: 33) pokazaly, ze co prawda
72% badanych ma styczno$¢ z zywnoscia ekologiczng,
jednak zaledwie 5,4% kupuje ja zawsze kiedy ma mozli-
wos¢, zas 66,6% - od czasu do czasu.

3.2. KONSUMPCJA ODPOWIEDZIALNA

Drugg tendencjg zachowan konsumenckich zmierzajaca
do osiggania umiaru jest konsumpcja $wiadoma, zwa-
na réwniez etyczng lub odpowiedzialng. Wspolczesny
konsument coraz czesciej dazy do egzekwowania swoich
praw, ktore zna i rozumie. Wie, Ze jego dziafania, ktdre
stanowig cze$¢ globalnego popytu, moga oddzialywac na
wielko$¢ podazy okreslonych débr (Wasilik, 2014: 71).
Podstawa do $wiadomej konsumpgji jest wiedza, zaréw-
no w zakresie spotecznych, $rodowiskowych, jak i indy-
widualnych konsekwencji nabywania danych wyrobow
rynkowych. Konsument $wiadomy dazy do gromadze-
nia tej wiedzy. Pozyskuje, przetwarza i krytycznie ocenia
informacje dotyczace sposobu wytwarzania produktow,
ich konsekwencji srodowiskowych, cykli zycia produk-
tow, a takze praktyk rynkowych przedsiebiorstw (Zalega,
2015: 19). Jezeli konsument nie akceptuje dziatan danej
firmy bedzie dazyt do ograniczania nabywania jej pro-
duktow. Racjonalizacja przejawia si¢ zwracaniem kon-



sumentéw ku ograniczeniu konsumpcji z jednoczesnym
przywiazaniem do produktéw prostych, funkcjonalnych,
tatwych w obstudze i trwalych (Zalega, 2015: 31-32).

3.3. ProsumpciA

Trzecig ze wskazanych tendencji zachowan nabywcow,
jaka zmierza do osiggania umiaru, jest prosumpcja. De-
finiowana jest ona jako ,,zjawisko splatania sie proceséw
konsumpcji i produkeji, az do zatarcia granic miedzy
nimi” (Zalega, 2015: 21). Podstawowg cechg prosumenta
jest jego aktywne zaangazowanie w procesy produkcyj-
ne. Dazac do indywidualizacji i dostosowania produk-
tow do wlasnych potrzeb bierze udzial w ich projektowa-
niu, ocenia i wprowadza korekty. Prosumenci posiadaja
negatywng postawe wobec konsumpcji masowej, homo-
genizacji produktow i stylow konsumpcji. Ze wzgledu
na $wiadomo$¢ posiadania specyficznych potrzeb chcg
by¢ traktowani indywidualnie. Produkty uwazaja za zde-
finiowane kulturowo, budujgce ich tozsamos¢. (Janos-
Kresto, 2006: 16-20).

3.4. KoNSumMPCJA KOLABORATYWNA

Czwarta wskazang tendencja uwidaczniajacg sie w za-
chowaniach nabywcow jest tak zwana konsumpcja
wspolpracujaca, zwana rowniez sharing consumption
lub konsumpcjg kolaboratywna. Polega ona na rezygna-
cji z dazenia do posiadania na rzecz korzystania z pew-
nych dobr (Wardak i Zalega, 2013: 8-9). Sktonnosé¢ do
jej przejawiania wynika z faktycznego rozumienia po-
trzeb. Konsument odpowiada na pytanie czy potrzebuje
posiada¢ plyte DVD czy obejrze¢ film, czy potrzebuje
posiada¢ ksigzke czy jedynie jg przeczytaé, czy potrze-
buje posiada¢ sprzet do wspinaczki gorskiej czy jedynie
chce korzysta¢ z niego przez okres urlopu. Doskonalym
przykladem tego typu ustug jest wynajmowanie rowe-
réw miejskich (Zalega, 2015: 19-20). Co wigcej charak-
ter taki posiada korzystanie z produktéw uzywanych,
przykltadowo zabawek dla dzieci, ksigzek, ubran. Ob-
jawem konsumpcji wspdlpracujacej jest zasada pay for
use. Polega ona na placeniu przez konsumentow za rze-
czywiste uzytkowanie produktéw, nie za$ ich posiadanie.
Produkty wypozycza si¢ badz placi za ich uzytkowanie
wtedy, kiedy sa potrzebne nie przywigzujac wartosci do
ich posiadania. Na gruncie tym rozwija si¢ wynajem sa-
mochoddéw, roweréw, sprzetu rekreacyjnego (Tkaczyk
i Kotuda, 2013: 31-32).

3.5. DEkoNSuMPCIA

Piata wymieniona tendencja, w jakiej mozna zauwazy¢
dazenie do umiaru, jest dekonsumpcja (konsumpcja
asekuracyjna). Przejawia si¢ ona ograniczeniem kon-
sumpcji, co moze by¢ wywolane wzrostem niepewno-
$ci gospodarczej, zmniejszeniem ilosci na rzecz jakosci
konsumpcji, zmiang sfery materialnej na niematerialng
konsumpcji oraz dazeniem do racjonalizacji. Ilo$ciowe
nasycenie rynku, rozwdj technologiczny, wzrost znacze-
nia estetyki oraz symboliki powoduja, zwrdcenie konsu-
mentow ku wyzszej jakosci dobr. Dekonsumpcja wigze
sie z checig wykorzystania czasu wolnego na wypoczy-
nek, rozrywke i turystyke. Sprzyja temu obnizenie war-
tosci konsumpcji w systemie wartosci czlowieka, daze-
nie do ochrony $rodowiska naturalnego lub swiadomo$¢
nieracjonalnosci zachowan nabywcéw (Tkaczyk i Kotu-
da, 2013: 31-32).

Skrajng odmiang dekonsumpcji sa ruchy antykonsump-
cjonistyczne. Postuluja one ograniczenie potrzeb i aspi-
racji materialnych przy catkowitej rezygnacji z débr
ucigzliwych dla srodowiska. Aktywiéci propaguja korzy-
stanie z odnawialnych Zrdédet energii, rezygnacje z wla-
snosci prywatnej i kariery zawodowej. Jest to charakte-
rystyczna postawa dla wyznawcow tak zwanej ekologii
glebokiej, zaktadajacej rygorystyczny model etyki ekolo-
gicznej. Postawa antykonsumpcjonizmu byla charakte-
rystyczna dla tak zwanego pokolenia X, czyli mlodziezy
lat 90-tych XX wieku (Dabrowska et al., 2015: 42-43).

3.6. KONSUMPCJA POSTMODERNISTYCZNA

Ostatnig omawiang tendencjg umiaru jest ,nowy kon-
sumeryzm® zwany konsumpcja postmodernistyczna.
Cechuje go réznorodno$¢ form eksponowania wlasnej
odrebnosci, wirtualizacja, antropomorfizacja czyli za-
spokajanie potrzeb wyzszych przez konsumpcje oraz
brak jednolitosci wzoréw. Zdaniem D. Kielczewskiego
$wiadomo$¢ postmodernistyczng cechuje przywigza-
nie do indywidualizmu, pesymizm, antropomorfizacja
konsumpcji, wirtualizacja, konsumpcja réznorodnosci
kulturowej oraz réznorodno$¢ motywacji w decyzjach
konsumenckich. Indywidualizm przejawia si¢ brakiem
uniwersalnych wartosci czy ideologii. Pesymizm przeja-
wia sie zwatpieniem w idee modernistyczne, co wzbudza
poczucie leku, jest Zrédlem sceptycyzmu ideologicznego
i poznawczego. Towarzyszy mu negowanie uniwersalnej
ideologii, sceptyczne podejscie do otoczenia. Kolejnym
czynnikiem jest réznorodnos¢ motywacji w decyzjach
konsumenckich. Powoduje ona niejednorodno$¢ decyzji
konsumentéw (Kielczewski, 2005: 90-91). Konsumenci
w nabywanych dobrach poszukujg potwierdzenia swojej
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tozsamosci. Co wiecej ,nowy konsumeryzm” przejawia
sie globalizacja kultury konsumpcji. Konsumenci daza
do nowoczesnego stylu zycia, siegaja po produkty glo-
balne (Mazurek-Lopacinska, 2011: 47).

4, WsPOLCZESNE TRENDY ZACHOWAN
KONSUMENCKICH A POSZUKIWANIE UMIARU
W KONSUMPCJI

Wobec powyzszego mozna stwierdzi¢, iz w zachowa-
niach wspdlczesnych nabywcéw obok powszechnego
konsumpcjonizmu rozwijaja si¢ tendencje umiaru. Po-
wstaje jednak pytanie jaki bedzie ich rozw6j? Mozna wiec
zada¢ pytanie jak na tendencje umiaru wplynaltrendy
zachowan konsumenckich. B. Kucharska do wspdtcze-
snych megatrendéw — ktorych konsekwencje odczuwane
sa w réznych sferach spoteczno-gospodarczych - zalicza

wydaje si¢ by¢ posredni. Prosument to osoba, ktdra jest
$wiadoma swojej wartosci, jako konsumenta i pragnie
by¢ traktowana po partnersku. Wzrost znaczenia zdro-
wia w zyciu czlowieka moze pobudza¢ te proaktywne
postawy. Prosument jest réwniez zainteresowany wyz-
sza jakoscig produktéw. Pragnie mie¢ wiekszy dostep
do informacji. Konsument kierujacy si¢ zdrowiem be-
dzie zmierzal do nabywania produktéw przyjaznych dla
zdrowia, co wplynie na wzrost jego zainteresowania pro-
cesami produkcyjnymi i che¢ angazowania sie w ich oce-
ne i realizacje. Trend zdrowie wzmacnia wigc rowniez
tendencje dekonsumpcji. Cechuje ja bowiem rezygnacja
z czgsci konsumpcji na rzecz wyzszej jakosci. Autorka
artykulu nie zauwaza wplywu rozwoju trendu ,,zdrowie”
na upowszechnianie konsumpcji kolaboratywne;.

Tabela 1. Tendencje umiaru a wspoétczesne trendy zachowan
konsumenckich

tre?d, quOWIG, ]uwel_lahzaqql’ Wyg(,)dg’ Spo- kierunek wplywu trendu na tendencje umiaru
wo nler.ue temp 'a Zyca, Zn:lys .OWOSC., potl-‘Ze- trend wplyw sty- wplyw hamu- | niejasny kie- | wplyw nie jest
be nawigzywania kontaktow, indywidualizm mulujacy jacy runek wplywu | dostrzegalny
(Kucharska, 2014: 221). Warto uzupelnic te ekokonsump-
klasyfikacje o takie trendy jak kokonizacja ngs,‘f:l’i';;‘(‘)“;g'
i wirtualizacja konsumpcji (uwzgledniane dl:jaloéffo prosumpCa. ) _ kor):umpC_J'a
w innych klasyfikacjach trendéw zachowan | Z9roW'€ nowy kon- wspoipracujaca
nabywcéw m. in. Mréz, 2010). sumeryzm,
dekonsumpcja
kok -
4.1.  TREND ZDROWIE e 2?:“"”’
. . k j
Trend zdrowie oznacza dgzenie do utrzy- fﬁi;l:jn;ma
mania odpowiedniego poziomu zdrowia| .| prosumpcja '
. P X . . . juwenalziacja - dekonsumpcja -
i sprawnosci fizycznej wyrazane miedzy in- konsumpcja
nymi zainteresowaniem zdrowa zywnoscia, wspotpracu-
aktywnoscig fizyczng, suplementacja diety. Jaca
nowy konsu-
o) . I meryzm
Postawa dbalosci o zdrowie wsrdd konsu- L -
. . . . - ekokonsump- konsumpcja
mentéw istotnie sprzyja rozwojowi eko- da, wspdtpracujaca
konsumpcji. Badania preZentoWane prZeZ wygoda - konsumpcja nowy konsu- dekonsumpcja
I. Escher oraz ]. Petrykowska wskazuja, ze swiadoma, meryzm
74,1% badanych kupujacych produkty eko- prosumpcja
logiczne motywuje to troskg o zdrowie, za$ k;’vcg:;:ma
25,9% troska o srodowisko (Escher i Petry- - o )
" L. prosumpcja, ekologizacja konsumpcja
. i To - Zmystowosc - . .
kowska 2014: 32). Podobnie dbato$¢ o zdro Y dekonsumpcia, wspblpracujaca
wie bedzie sprzyjata rozwojowi konsumpcji nowy konsu-
$wiadomej. Nabywcy kierujacy sie dbaloscia meryzm
o zdrowie bedg przejawiali wigksze zaintere- ekokonsump-
sowanie pozyskiwaniem informacji na temat ca konsumpdja | o1 onqumpcja | KONSUMPda
. (. . indywidualizm | prosumpcja, | Wspotpracujaca $wiadoma
produktow, sposobow ich wytwarzania, od- owy konsu
dzialywaniem na ich organizm. Beda cecho- eryzm

wac sie wiec wiekszym dazeniem do racjona-
lizacji wyboréw nabywczych.

Zastanowi¢ sie nalezy jednak czy istnieje zalezno$¢
miedzy dbatoscig o zdrowie a prosumpcjg. Wplyw ten



konsumentéw przyjmowalo bedzie forme

konsumpcja . »
gwiadom;, postawy ,,postmodernistycznej”.
potrzeba . K ekokonsump-
nawigzywania prosumpdja, nowy konsu- - cja, dekon- w
kontaktu konsumpcja meryzm sumpcja 4.3.WvGopa
wspdtpracu-
jaca, Kolejnym trendem zachowan nabywcow
ekokonsump- prosumpda jest wygoda, czyli dazenie do minimalizo-
Cja, 4 . e e1s 7 . . .
y e konsumpja wania uciazliwosci zwigzanej z konsumo-
- onsumpcja . . . . .
:"i:"r:’i:'::r‘;"gz gwiado,aajl i wspotpracu- i waniem, czego skutkiem jest serwicyzacja
zycia dekonsumpcja jaca, gospodarki, kupowanie polproduktow
”On‘”q’zr';‘;'r:u' i produktéow gotowych. Wspolczesny kon-
sument wysoko ceni czas, ze wzgledu na
dekonsumpcdja, jego ograniczonos$¢. Zycie w presji czasu
. ) ekokonsump- i & i 4
domocen- non\:/é/rkg:qsu konsumpcja | Pprosumpgja ia P~ | oraz konieczno$¢ dbania o réwnowage
tryzm y Y " wspotpracujaca osobisto-ZaWOdowq wymusza rezygnacje;
onsumpcja 7 s .
s’wiadogw; z czesci prac na rzecz korzystania z goto-
ekokonsump- wych wyrobéw czy ustug. Przyktadem jest
cja, nabywanie gotowych produktéw, jedzenie
kpnlsl:jmpda poza domem, korzystanie z ustug sprzata-
Swiadoma, . . .
, nia, prania, mycia samochodu.
prosumpgja,
wirtualizacja \'f;’;;;‘;gggﬂa ) ) ) Trend ten wydaje sie negatywnie oddzialy-
jaca, wa¢ na tendencj¢ umiaru w zachowaniach
dekonsumpcja, nabywcéw. Korzystanie z gotowych pro-
nowy konsu- duktow, brak refleksji na etapie dokonywa-
meryzm nia wyboréw konsumenckich, presja czasu
Zrodto: opracowanie. nie sprzyjaja rozwojowi ekokonsumpcji.
Podobnie konsument dazacy do ograniczenia czasu
4.2.  JUWENALIZACJA

Kolejnym trendem zachowan nabywcdéw jest juwenali-
zacja. Oznacza ona nasladowanie wzorcéw konsumpcji
charakterystycznych dla mlodych grup konsumentow
(Kucharska, 2014: 222). Che¢¢ upodobnienia wiasnych
styli konsumpcji do mtodych ludzi skutkuje nabywa-
niem dobr dla nich charakterystycznych oraz wdraza-
niem nowych styléw konsumpcyjnych. Ich elementem
jest sieganie po zywno$¢ ekologiczng. Stanowi to po-
twierdzanie zajmowanej pozycji w strukturze spotecznej
oraz $rodek komunikacji, stuzacy budowie wizerunku.
Co wiecej wsrod mlodych ludzi obserwowaé mozna
wigksze zainteresowanie akcentowaniem wlasnej od-
rebnosci i personalizacja produktow. Osoby takie chca
eksponowa¢ swoje tworcze cechy i uczestniczy¢é w pro-
dukcji. Juwenalizacja bedzie wigc réwniez sprzyja¢ po-
stawom prosumenckim. Wspdtczesne mtode pokolenie
cechuje brak przywiazania do posiadania, co wigze si¢
z ich wigksza mobilnoscig. Rezygnacja z tego co stabilne
znajduje réwniez uzasadnienie w zmianie modelu rodzi-
ny i upowszechnianiu tak zwanych wolnych zwigzkow
(Sowa, 2013: 530-531). Omawiany trend bedzie wigc
sprzyjal réwniez dekonsumpcji i konsumpcji wspoét-
pracujacej. Dazenie do upodabniania sie do mlodych

przeznaczanego na konsumpcje nie jest skfonny do gro-
madzenia, analizy i krytycznej oceny docierajacych do
niego informacji. Z podobnego wzgledu nie jest zainte-
resowany udziatem w procesach produkeyjnych. Rozwdj
trendu dazenia do wygody negatywnie wplywa wiec za-
réwno na rozw6j konsumpcji $wiadomej, jak i prosump-
Gji.

Nie jest jednak jasny kierunek wplywu tego trendu na
rozwdj konsumpcji wspolpracujacej. Z jednej strony
pewne grupy produktéw wykorzystywanych wspolnie
pozwalajg na oszczedno$¢ czasu i zmniejszenie ucigzli-
wosci konsumpgji. Przykladem s3 stacje roweréw miej-
skich, ktére pozwalaja na pozostawienie ich w niemal
dowolnym miejscu (zaleznie od rozmieszczenia stacji).
Co wiecej brak posiadania pewnych przedmiotow, jak
sprzet sportowy, eliminuje ucigzliwo$¢ zwigzang z ich
magazynowaniem. Wynajmowanie zamiast nabywania
na wlasnos$¢ dziatki rekreacyjnej sprzyja oszczednosci
czasu zwigzanego z jej utrzymaniem. Z drugiej jednak
strony konsumpcja kolaboratywna ogranicza dostep
do pewnych débr. Konsument moze z nich korzysta¢
jedynie w ramach dostepnosci. Wplyw dazenia do wy-
gody na rozwoj konsumpcji wspolpracujacej nalezy wiec
uznac za niejednoznaczny.
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4.4, SPOWOLNIENIE TEMPA ZYCIA

Przeciwienistwem dazenia do wygody jest spowolnie-
nie tempa Zycia. Oznacza ono $wiadome ograniczanie
konsumpcji na rzecz czasu wolnego oraz niecheé wo-
bec konsumpcji masowej (Kucharska, 2014: 223-224).
Sprzyja wiec dekonsumpcji. Czas pozytywnie wplywa
na podejmowanie $wiadomych decyzji konsumenckich.
Spowolnienie tempa zycia moze sprzyjac rozwojowi eko-
konsumpcji i konsumpcji $wiadome;j. Nie jest jednak ja-
sny kierunek wplywu tego trendu na rozwoj prosumpcji.
Z jednej strony wzrost trendu slow moze prowadzi¢ do
tego, ze konsumenci bedg sklonni angazowac si¢ w pro-
cesy wytwarzania w celu unikania produkcji masowej,
z drugiej za$ osoby kierujace si¢ taka tendencja moga
nie by¢ zainteresowane tego typu aktywnos$cig. Podob-
nie niejasny jest wplyw zjawiska na rozwoj konsumpcji
wspotpracujacej i nowego konsumeryzmu.

4.5, PoszuKIWANIE PRZYJEMNOSCI

Wspélczesny konsument dazy do osiggania przyjem-
noéci z konsumpcji. Zakupy staja si¢ forma rozrywki,
a centra handlowe miejscem spedzania wolnego czasu.
Konsument dazy do uzyskania poczucia luksusu, eksklu-
zywnosci, bogactwa. Kupujac produkty zwraca uwage na
ich warto$¢ symboliczng (Bylok, 2012: 51-52). ,,Konsu-
ment przyjemnosci’ — scharakteryzowany przez H. W.
Opaschowskiego - to mezczyzna stanu wolnego w wieku
okoto 40 lat. Ceni on to co nowe, czesto wigc wymienia
nabywane produkty. Postawa dekonsumpcji jest mu wiec
daleka. Jest ,materialistycznym egocentrykiem”. Doko-
nujac zakupdéw kieruje si¢ osigganiem przyjemnosci, nie
za$ uzyteczno$cig (H. W. Opaschowski za: Bylok, 2012:
53). Rozwdj tego trendu negatywnie wplywa wiec row-
niez na konsumpcje $wiadomg i nowy konsumeryzm.
Osoba taka prowadzi zazwyczaj zdrowy tryb zycia, dazy
do utrzymania dobrej kondycji, uprawia sport i zajmuje
sie hobby. Z jednej strony wiec jego zachowania moga
by¢ zbiezne z ekologizacja konsumpcji. Z drugiej jednak
strony osoba taka w dokonywaniu zakupu nie kieruje si¢
kryterium jako$ci i uzytecznosci, co moze rodzi¢ watpli-
wosci w zakresie interpretacji tego wptywu. Konsumenci
tej grupy wysoko cenig znane marki rynkowe. Dgzenie
do zmystowosci wydaje si¢ nie mie¢ wplywu na rozwdj
konsumpcji wspdtpracujacej.

4.6. POTRZEBA NAWIAZYWANIA KONTAKTU

Kolejnym trendem zachowan konsumenckich jest po-
trzeba nawigzywania kontaktéw poprzez wymiane po-
gladow i funkcjonowanie w spoleczenstwach sieciowych
(Kucharska, 2014: 223-224). Jest to wiec dazenie do

przynaleznosci do wigkszych grup spotecznych, wzrost
spolecznego zaangazowania wyrazany miedzy innymi
wzrostem zainteresowania wolontariatami oraz potrze-
ba wymiany doswiadczen i opinii konsumenckich. Taka
wymiana pogladéw sprzyjala bedzie ksztaltowaniu kon-
sumpcji $wiadomej oraz prosumpcji. Co wiecej wzrost
dazenia do budowania relacji z otoczeniem zachecat
bedzie nabywcéw do konsumpcji wspdlpracujace;.
Z drugiej strony jest to tendencja przeciwstawna posta-
wie nowego konsumeryzmu, przejawiajacego si¢ checig
akcentowania wlasnej odrebnosci i sceptycznym podej-
$ciem do otoczenia. Trudne jest jednak okreslenie wply-
wu tego czynnika na dekonsumpcje i ekokonsumpcje.

4.7. INDYWIDUALIZM

Indywidualizm w konsumpcji przejawia si¢ dazeniem do
realizacji wlasnej wizji produktéow, wspotudziatu w ich
projektowaniu i unifikacji konsumpcji. Konsumenci
wspolczesni cheg by¢ traktowani indywidualnie. Daze-
nie do wyrdznienia sie z otoczenia bedzie skutkowalo
sieganiem po dobra mniej popularne. Przykladem moga
by¢ produkty ekologiczne. Osoba, ktéra pragnie si¢ wy-
rézni¢ bedzie chetnie angazowala sie w procesy projek-
towania i produkcji, przejawia wiec postawe prosumenc-
ka. Rosngca indywidualizacja sprzyja¢ bedzie nowemu
konsumeryzmowi, ktéry polega na poszukiwaniu przez
konsumentéw symboli kulturowych pozwalajacych na
spelnienie potrzeby indywidualno$ci. Z drugiej strony
wzrost znaczenia indywidualizmu wéréd konsumentéw
zniecheci ich do wspdlnego uzytkowania dobr. Wplyw
indywidualizacji na dekonsumpcje jest jednak niejasny.
Z jednej strony taki konsument bedzie skfonny rezygno-
wa¢é z cze$ci konsumpcji na rzecz produktéw indywi-
dualnych, spersonalizowanych o unikatowych cechach.
Z drugiej strony jego dzialania nie sg ukierunkowane na
zmniejszenie konsumpcji, gdyz ta stanowi wazny ele-
ment funkcjonowania danej osoby.

4.8. DOMOCENTRYZM

Kolejnym trendem zachowan nabywcow jest domocen-
tryzm zwany réwniez kokonizacja. Jest on probg odsepa-
rowania si¢ od $wiata zewnetrznego. Dom staje si¢ oaza
spokoju i bezpieczenstwa. Spedzanie wolnego czasu staje
sie swego rodzaju celebrowaniem domatorstwa. Jest to
w duzej mierze mozliwe dzigki rozwojowi technologii.
Konsument moze przez internet zrobi¢ zakupy, skorzy-
sta¢ z ustug bankowych, zrealizowa¢ rozliczenia z urze-
dami publicznymi, a nawet pracowac i uczy¢ si¢ (Tka-
czyk i Kotuda, 2013: 33-34).



Celebrowanie spedzania czasu w domu ogranicza licz-
be débr konsumowanych publicznie. W miare wzrostu
tego trendu maleje jej sklonnos¢ do konsumpcji poka-
zowej. To za§ moze sprzyja¢ dekonsumpcji i rozwojowi
konsumpcji $wiadomej. Niewatpliwie jednak wplyw
negatywny dostrzegalny jest w obszarze konsumpcji
wspoélnej. Domocentrycy nie sa sktonni do dzielenia
konsumpcji. Konsekwencja nowego konsumeryzmu jest
pragnienie powrotu do tradycyjnych stylow zycia, rozwi-
ja sie wiec domocentryzm. Niejasny jest jednak wplyw
trendu na ekologizacje konsumpcji.

4.9, WIRTUALIZACJA KONSUMPCJI

Istotnym trendem zachowan nabywcow jest wirtualiza-
cja konsumpcji. Internet wspolczesnie staje sie narze-
dziem poszukiwania informacji, komunikacji, kanalem
dystrybucji. Jego rola w konsumpcji gospodarstwa do-
mowego rosnie (Bywalec, 2010: 223). Wirtualizacja po-
zwala na rozpowszechnianie $wiadomosci ekologiczne;.

Co wiecej rozwoj uslug internetowych sprzyja racjo-
nalizacji konsumpcji, podnoszenie $§wiadomosci. Daje
mozliwo$¢ poréwnywania ofert zakupowych, bez presji
ze strony obstugi czy czasu. Oferta moze by¢ poddana
analizie w dowolnych godzinach z dowolnego miejsca.
Dzigki sieci nabywcy sg w stanie dotrze¢ do pojemnych
baz danych o produktach (ustugach) i opinii na ich temat
(Koniorczyk, 2014: 18-19). Rozwdj wirtualizacji — po-
przez zapewnienie lepszego dostepu do wiedzy, a takze
zapewnieniu dostepu do wiekszej gamy produktow —
daje szanse na rozwdj ekokonsumpcji. Internet jest row-
niez istotnym narzedziem wspierania prosumeryzmu.
Daje mozliwo$¢ wplywania na decyzje przedsigbiorstw
i projektowanie produktéw dzieki forom, komentarzom
produktéw, przesytaniu korespondenci elektronicznej

czy projektowaniu produktéw online. Internet sprzyja
réwniez wspolnej konsumpcji. Pomaga odnalez¢ si¢ oso-
bom zainteresowanym przyktadowo wspélnymi przejaz-
dami samochodowymi, wypozyczeniem sprzetu czy od-
sprzedaza uzytkowanych doébr. Mozliwo$¢ korzystania
z szeregu dobr i ustug online eliminuje koniecznos¢ ich
zakupu. Przykladem mogg by¢ plyty DVD, odtwarzacze
muzyki. Potencjalnie rozwdj internetu moze wiec pozy-
tywnie wplywac na dekonsumpcje.

ZAKONCZENIE

Wspolczesny konsument wydaje sie ewoluowac.
W zmianie tej mozna dostrzec szereg tendencji posia-
dajacych cechy umiaru. Konsument umiaru rozumie
konsekwencje swoich wyboréw rynkowych, dazy do
osiagniecia korzysci pozamaterialnych. Postawa ta jest
przeciwna nadal dominujacemu megatrendowi, jakim
jest konsumpcjonizm. Umiar mozna jednak odnalez¢
w ekokonsumpgcji, konsumpcji $wiadomej, prosumpcji,
konsumpcji wspdlpracujacej, dekonsumpcji oraz ,no-
wym konsumeryzmie”. Rozpowszechnienie tych tenden-
cji mogloby zblizy¢ spoleczenstwo do konsumpcji zrow-
nowazone;.

Analiza przeprowadzona w pracy wskazuje, ze wspolcze-
sne trendy zachowan nabywcow w wiekszosci sprzyjaja
ksztaltowaniu konsumpcji umiaru. Wéréd nich istotne
miejsce zajmuja dbaloéci o zdrowie, wirtualizacja oraz
spowolnienia tempa zycia. Wpltyw innych wymienio-
nych trendéw na perspektywy osiagania umiaru moze
by¢ posredni lub niejednorodny. Wsréd trendéw zacho-
wan konsumenckich mozna wymieni¢ réwniez te, ktére
hamuja tendencje umiaru w konsumpcji. Sq nimi przede
wszystkim dazenie do wygody oraz zmystowos¢.
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