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Celem opracowania jest zidentyfikowanie motywéw oraz sposobéw praktycznego wykorzystania przez
konsumenta zasady 5R. Punktem wyjécia jest zdefiniowanie pojecia wartosci dla klienta. Nastepnie
scharakteryzowano zagrozenia wynikajace z konsumpcjonizmu i przedstawiono koncepcje dekonsumpcji
opartej na dobrowolnym wyborze, a nie sytuacji przymusu ekonomicznego, w jakiej znalazt sie konsument.
W kolejnej czesci pracy sklasyfikowano motywy, jakimi moze kierowa¢ sig konsument (proaktywne vs.
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Pojecie wartosci dla klienta do literatury z zakresu zarzadzania zostato
wprowadzone przez Druckera w 1954 r. (Drucker, 2005). W ostatnich
sze$cdziesieciu latach wielu teoretykow podejmowato trud jej zdefiniowa-
nia. Ktadziono nacisk na powstajaca miedzy klientem a producentem wiez
emocjonalna, ktdra pojawia sig, gdy klient uzyje produktu i odnajdzie w nim
okreslong warto$¢ dodang (Butz i Goldstein, 1996). Zwracano uwage na
aspekty finansowe, sugerujac, ze warto$é dla klienta jest wyrazona w jed-
nostkach monetarnych i odnosi sie do zestawu korzysci, jakie otrzymuje
klient za okreslong cene (Anderson, Jain i Chintagunta, 1993).

Na potrzeby tego opracowania przyjeto, ze warto$¢ dla klienta jest
subiektywnie interpretowana relacjg pomiedzy postrzeganymi przez niego
korzysciami a kosztami zwigzanymi z uzyskaniem dostepu i uzytkowaniem
danego dobra (Szymura-Tyc, 2005; Woodall, 2003). Wartos¢ dla klienta jest
zawsze subiektywna, ma sytuacyjny i dynamiczny charakter, jest powigzana
z konsekwencjami uzytkowania produktu oraz jest mierzalna jedynie posred-
nio (Szymura Tyc, 2005). Wreszcie warto$¢ dla klienta jest wypadkowa sumy
korzysci funkcjonalnych, hedoniczno-poznawczych oraz symbolicznych skon-
trastowanych z wartoscig definiowang w kategoriach kosztéw i poswiecen
(Sagan, 2011). Kazda z tych wartosci podlega subiektywnej ocenie konsu-
menta na réznych etapach procesu zakupowego, to jest w okresie poprze-
dzajacym zakup (gdy konsument podejmuje decyzje o jego dokonaniu lub
powstrzymaniu sie od zakupu), na etapie uzytkowania lub konsumowania
produktu oraz po zakonczeniu uzytkowania lub po skonsumowaniu produktu
(gdy ocenia jego nastepstwa i dysponuje odpadami lub rozporzadza samym
produktem) (Woodruff, 1997).

Celem opracowania jest zidentyfikowanie motywdw oraz sposobow prak-
tycznego wykorzystania przez konsumenta zasady 5R, tj. reduce, reuse, repair,
redistribute i recycle. Punktem wyjscia do rozwazan jest zidentyfikowanie
motywow, ktore sklaniajg konsumentéw zmeczonych nadmierng konsumpcja,
Swiadomych negatywnych konsekwencji, jakie ona niesie dla nich samych,
spoteczenstwa oraz Srodowiska naturalnego, do redefiniowania sumy poszu-
kiwanych korzysci.

2. 0d konsumpcjonizmu do konsumpcji zrownowazonej

Jednym ze skutkéw, a jednoczes$nie poteznych katalizatoréw dynamicz-
nego rozwoju marketingu, w drugiej potowie XX wieku, byto zjawisko kon-
sumpcjonizmu. Stymulowana przez marketeréw, nieznajdujaca uzasadnie-
nia w zaspokajaniu elementarnych potrzeb cztowieka, ale nakierowana na
poszukiwanie przyjemnych doswiadczen i hedonistyczna konsumpcja stata
sie istotnym zjawiskiem spotecznym. Bedace nieodtgczng czescig zycia kon-
sumowanie stato sie jego sensem. Dla nabywcow konsumpcja, ktéra pozwala
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zy¢ i rozwijac sie, ze srodka stata sie celem. Konsumenci ulegali ztudnemu
przekonaniu, ze im wiecej débr beda posiadali, tym wyzszy bedzie poziom
ich zycia i tym bedg szczesliwsi. Mimo wysokich kosztéw spotecznych, eko-
logicznych i ponoszonych indywidualnie przez cztowieka, posiadanie débr
postrzegano jako kluczowy wyznacznik statusu spotecznego czy prestizu. Za
Bywalcem (2010) mozna przywota¢ stowa Amosa Oza piszacego, ze wspot-
czes$ni ludzie pracujg ciezej niz powinni, po to zeby zarobi¢ wiecej niz im
potrzeba, aby kupowac rzeczy, ktérych naprawde nie potrzebuja, po to aby
zaimponowac innym ludziom. Typowa konsumpcja XX wieku byta przede
wszystkim konsumpcja pasywna, nastawiong na odbidr, pielegnujaca kult
nowosci, opartg na nadawaniu znaczehA produktom, swoistym fetyszyzmie
towarowym (Dabrowska i Jano$-Kresto, 2009).

Dla marketerow odpowiedzialnych za rozszerzanie skali potrzeb spo-
tecznych nadmierna konsumpcja byta z kolei samonapedzajagcym sie mecha-
nizmem, szansg na ustawiczny wzrost. To marketing wiasnie jest czesto
wskazywany jako odpowiedzialny za podsycanie konsumpcjonizmu (Heath
i Chatzidakis, 2012) i wywotywanie konsumenckiej affluenzy, czyli dys-
funkcyjnego podejscia do procesu zakupowego, przejawiajgcego sie miedzy
innymi ciggtym poczuciem braku spetnienia oraz ogromnym stresem wyni-
kajacym z nadmiaru dostepnych ofert rynkowych (Bywalec, 2010). Skutki
affluenzy maja gtebokie znaczenie dla spoteczenstw. Nadmierne zadtuzanie
sie gospodarstw domowych, bedacy skutkiem pracoholizmu i zakupoholizmu
zanik wiezi rodzinnych i towarzyskich, degradacja srodowiska naturalnego
poprzez wyczerpywanie zasob6w naturalnych, nieetyczne wykorzystywanie
stabiej rozwinietych spoteczenstw, emisja zanieczyszczen zwigzanych chocby
z przetwarzaniem i produkcjg débr czy wreszcie nadmierna produkcja odpa-
déw to tylko niektére z nich (Wilczak, 2012).

Jednakze uczestnicy zaréwno strony popytowej, jak i podazowej rynku
powinni przestaé¢ przerzuca¢ na siebie odpowiedzialno$¢ za zaistniaty stan
rzeczy. Konsumenci nie mogg zwalnia¢ sie z odpowiedzialnosci, twierdzac,
ze nadmierna konsumpcja jest pochodng aktywnosci marketeréw, ktérzy
korzystna dla konsumenta sytuacje wyboru zamienili w piekto komercjali-
zmu, nadmiernej konsumpcji i materializmu opartego na ciagtym porow-
nywaniu sie z innymi (Badot i Cova, 2008). Marketerzy nie moga uzasad-
nia¢ swoich dziatan wyfacznie checig zaspokajania ciggle zmieniajacych sie
potrzeb i preferencji klientdw (Heath i Chatzidakis, 2012).

Odpowiedzig na nowy sposob definiowania wartosci przez konsumenta
moga by¢ radykalne zmiany w realizacji wszystkich funkcji przedsiebiorstwa
(Kotler, 2011). Zmiany prowadzace do wspierania zrownowazonej konsumpcji
rozumianej jako konsumowanie dobr w stopniu wystarczajagcym do zaspoko-
jenia podstawowych potrzeb i podnoszacym jako$¢ zycia, przy jednoczesnym
minimalizowaniu zuzycia zasob6éw naturalnych oraz materiatow szkodliwych
dla $rodowiska na wszystkich etapach kreowania taricucha wartosci, bez ogra-
niczania mozliwosci i praw nastepnych pokolen (Kiezel, 2010).
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3. Dekonsumpcja i dobrowolna prostota jako podstawa
redefiniowania wartosci przez konsumenta

Jednym ze zjawisk prowadzacych w kierunku zréwnowazonej konsumpcji
jest przybierajgca rézne formy dekonsumpcja. Oznacza ona dobrowolne
odejscie od zachowan zorientowanych na zaspokajanie kreowanych przez
marketeréw pragnien poprzez kupowanie na rzecz wyboru $wiadomego,
racjonalnego i etycznego, zwigzanego z zaspokajaniem rzeczywistych potrzeb
(Wilczak, 2012).

Dekonsumpcja wigze sie z braniem odpowiedzialnosci za diugofalowe
i dotyczace wielu aspektoéw skutki podejmowanych wspotczesnie decyzji
konsumenckich. Zaktada eliminowanie zachowan hedonistycznych, zorien-
towanych na natychmiastowg gratyfikacje na rzecz wymuszajacych wiekszy
wysitek konsumenta i charakteryzowanych odroczong gratyfikacja, ale sta-
nowiacych wartos¢ w dtugim okresie.

Dobrowolne odejscie od egocentrycznych zachowan konsumpcyjnych
moze by¢ rezultatem motywacji zarowno proaktywnej, jak i reaktywne;j.

Z motywacjg proaktywna mamy do czynienia wéwczas, gdy konsument
redefiniuje swoje zachowania rynkowe na podstawie wiasnych, zidenty-
fikowanych, mocnych stron oraz czyni to w odpowiedzi na dostrzezone
szanse rynkowe. Proaktywna motywacja wynika z poszukiwania sposobow
na podniesienie jakos$ci zycia poza sferg konsumpcji, jest scisle skorelowana
z poziomem S$wiadomosci konsumenckiej, spotecznej i ekologicznej kon-
sumenta, ktdry definiuje siebie nie poprzez stan posiadania, ale poprzez
jako$¢ budowanych przez siebie relacji. Do typowych motywow proaktywnych
zaliczymy zatem: rosnacg Swiadomos¢ spoteczna w zakresie funkcjonowania
przedsiebiorstw (zwhaszcza w obszarze marketingu) oraz ochrony Srodowiska
naturalnego, funkcjonowanie w grupie lub aspirowanie do grupy preferujacej
$wiadoma konsumpcje, redefiniowanie wartosci zyciowych przejawiajace sie
przedktadaniem zycia rodzinnego ponad zawodowe, tatwo$¢ wchodzenia
w relacje z innymi uczestnikami rynku, zwiaszcza w uktadzie horyzontal-
nym, przede wszystkim dzieki upowszechnianiu technologii informatycznych.

Motywacja reaktywna wynika z uswiadomienia sobie przez konsumenta
wiasnych stabosci oraz zagrozen, jakie stwarza otoczenie rynkowe. Wynika
ze zmeczenia presja konsumpcji, zaniku realnych wiezi w bliskim otoczeniu
oraz presji na ochrone Srodowiska naturalnego. Do motywdw reaktywnych
zaliczymy presje otoczenia, ktéra wymusza na konsumencie zmiane zacho-
wan, przejawiajaca sie np. nowymi regulacjami prawnymi, wymogami religii
czy odczuwaniem affluenzy.

Analizujac charakter motywacji skfaniajacej do zmiany podejscia do kon-
sumowania, powinnismy réwniez odrézni¢ motywy egocentryczne, tj. zorien-
towane na dobro jednostki, od altruistycznych, czyli wynikajacych z troski
o dobro grup spotecznych, przysztych pokoleri oraz o $rodowisko naturalne
(Shaw i Newholm, 2002).
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Dekonsumpcja stanowi fundament tzw. dobrowolnej prostoty (Volun-
tary Simplicity, VS). Termin ten jest uzywany w literaturze przedmiotu od
1977 r. w odniesieniu do $wiadomego ograniczania materialnej konsumpcji
na rzecz osiggniecia satysfakcji dzieki pozamaterialnym aspektom, takim
jak wolny czas oraz poczucie kontroli nad wiasnym codziennym zyciem
(Huneke, 2005). Na podstawie literatury mozna zidentyfikowa¢ co najmniej
plec kluczowych przejaw6éw dobrowolnej prostoty. Sg to (McDonald, 2006):

materialna prostota - czyli konsumowanie mniejszej ilosci, cho¢ nieko-

niecznie tanszych produktéw, ze szczeg6lnym uwzglednieniem produktéw
niemasowych, trwalszych, proekologicznych;

- humanizacja skali - rozumiana jako dazenie do redukowania anoni-
mowosci zaréwno w dziatalnosci profesjonalnej, jak i zyciu osobistym,
spotecznym;

- wewnatrzsterownos$¢ - zarowno jesli chodzi o kreowanie zestawu wyzna-
wanych wartosci, jak i swobode wynikajaca z samowystarczalnosci;

- Swiadomos$é ekologiczna - w zakresie nadmiernej eksploatacji ztéz natu-
ralnych, zanieczyszczenia $rodowiska, skali produkcji odpadow, ale réw-
niez w obszarze budowania i wspierania srodowisk lokalnych;

- wzrost osobisty - poprzez rozwo6j kreatywnosci, umiejetnosci praktycz-
nych, zdolnosci intelektualnych, a nie na bazie stanu posiadania okre-
$lonych kategorii produktowych.

Ze wzgledu na poziom utozsamiania sie z ideg oraz zaangazowanie
sie jednostki we wdrazanie VS w gospodarstwie domowym, przejawiajgce
sie adaptacjag okreslonych zachowan rynkowych, na podstawie przeprowa-
dzonych badan empirycznych Etzioni wyr6znit trzy grupy konsumentéw:
spowalniajacych (downshifter), znaczaco upraszczajacych (simplifier) i cato-
$ciowo upraszczajacych (holictic simplifier) (Etizioni, 2004; McDonald, Oates,
Young i Hwang, 2006).

Konsument spowalniajacy to ten, ktéry ogranicza konsumpcje w sposéb
wybidrczy, rezygnujac z zakupu jednych ddbr na rzecz innych, np. unikajac
globalnych marek, wybierajac produkty raczej prostsze niz bedace wytworem
ztozonego procesu produkcyjnego, wiekszg wage przyktadajacy do spedzania
czasu wolnego w domu niz w skomercjalizowanym otoczeniu, przyktadajacy
wiekszg wage do uzytecznosci ptynacej z uzyskania dostepu do produktu
niz do posiadania prawa wiasnosci czy produktu na wytaczno$¢. Motywa-
cja konsumentéw spowalniajagcych na charakter egocentryczny. Nadal chcg
konsumowac, ale przede wszystkim dazg do zredukowania sumy kosztow,
jakie pociaga za sobg konsumpcja.

Druga grupa, czyli znaczaco upraszczajacy, skiada sie z ludzi, ktérzy
$wiadomie i dobrowolnie podjeli decyzje o radykalnym ograniczeniu kon-
sumpcji, o zrezygnowaniu z dobrze ptatnych posad lub podjeli decyzje
0 zaprzestaniu aktywnosci zawodowej po to, aby - mimo radykalnie niz-
szych dochodéw - mie¢ wiecej czasu dla rodziny i na realizacje whasnych
pasji oraz nowych pomystow na zycie. Do grupy znaczaco upraszczajacych
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naleza zatem ci, ktérzy porzucili motywacje finansowa, koncentrujac sie na

jakosci zycia. Réwniez w tym przypadku mamy do czynienia z motywacja

egocentryczng, ktéra wynika raczej z checi zredukowania stresu, w kté-
rym zyja, i wyeliminowania presji wynikajacej z intensywnej kariery niz

z poczucia odpowiedzialnosci za stan srodowiska naturalnego (McDonald

i in., 2006).

Wreszcie ostatnia, najbardziej radykalna w dziataniu grupa cato$ciowo
upraszczajacych obejmuje ludzi, ktérzy diametralnie zmienili styl zycia, nie-
rzadko porzucili dotychczasowe zycie zawodowe i wyprowadzili sie z duzych
miast, aby wie$¢ zycie proste, mozliwie zgodne z naturg. W przeciwienfstwie
do dwdch poprzednich grup, w przypadku catosciowo upraszczajgcych mamy
do czynienia nie tylko ze zmiang wiodacej motywacji, ale z catkowitg zmiana
filozofii zyciowej, prowadzacg do radykalizacji zachowan, a w rezultacie do
postaw antykonsumpcyjnych (Etizioni, 2004; Oates, McDonald, Alevizou,
Hwang, Young i McMorland, 2008). W tym przypadku motywacja ma cha-
rakter zdecydowanie bardziej altruistyczny.

Niezaleznie od typu motywacji dekonsumpcja nie jest zorientowana na
catkowite wycofanie sie podmiotu z rynku, zaprzestanie kupowania. Wymu-
sza na konsumencie wiekszg aktywnos$é w realizacji rél rynkowych, przejecie
realizowania nowych funkcji. Oznacza przesuniecie zainteresowania klienta
z przygotowywanych przez marketerow ofert rynkowych na podnoszenie
definiowanej na nowo jakosci zycia jednostki, rodziny i grup spotecznych
oraz odpowiedzialnosci za przyszte pokolenia.

Dekonsumpcja jest pojeciem bardzo pojemnym i moze przejawiac sie
miedzy innymi:

- wylacznie ograniczaniem poziomu dotychczasowej konsumpcji (jest
to ujecie bardzo waskie, warto$¢ dodang uzyskujemy dzieki redukcji
poziomu kosztoéw bezposrednich i posrednich; ograniczanie konsumpcji
nie jest synonimem konsumpcji zrownowazonej (Kotler, 2011), a jedynie
punktem wyjscia do dziatania);

- ograniczaniem ilosci konsumowanych débr na rzecz ich jakosci;

- ograniczaniem konsumpcji w sferze materialnej na rzecz konsumpcji
w sferze niematerialnej, czyli serwicyzacjg konsumpcji (Wos$, 2003);

- przedktadaniem konsumpcji lokalnej, regionalnej nad miedzynarodowa,
globalna;

- ekologizacjg zachowan rynkowych, kt6ra nie polega na catkowitej zmianie
nawykoéw zakupowych, ale raczej na ich skorygowaniu na bazie deter-
minant proekologicznych (Senda, 2000);

- zaangazowaniem w systemy i sieci konsumpcji wspotdzielonej, ktéra
umozliwia dostep do produktow i ustug, bez koniecznosci ponoszenia
kosztéw wynikajacych z prawa wiasnosci (Botsman i Rogers, 2010; Gan-
sky, 2010);

- uwzglednianiem aspektéw etycznych na kazdym etapie procesu zaku-
powego;
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- racjonalizacja zachowan rynkowych;
- zmiang stylu zycia konsumenta, np. zgodng z zatozeniami LOHAS
(Lifestyles of Health and Sustainability) lub opisane wyzej Voluntary Sim-

plicity.

4. Zasada 5R jako fundament dekonsumpcii

Poszukiwanie elementdw wspolnych dla zréznicowanych przejawéw
i pozioméw zaréwno odpowiedzialnej, jak i oszczednej (to jest prowadzacej
do ograniczania wytwarzania antyddbr) konsumpcji prowadzi do konstatacji,
ze mamy do czynienia z zestawem pieciu wzajemnie komplementarnych i do
pewnego stopnia substytucyjnych zasad, jakimi kierujg sie konsumenci. Jest
to tzw. 5R, od pierwszych liter anglojezycznych termindéw: reduce, reuse,
redistribute, repair i recycle.

Niezaleznie od skali nasilenia zachowan dekonsumpcyjnych, okreslajacej,
z ktorg forma VS mamy do czynienia, mozna stwierdzi¢, iz fundamentalnym
zatozeniem jest zasada Swiadomego i dobrowolnego ograniczania (reduce).
Redukowanie moze sie przejawiaé w réznych aspektach: ograniczania kon-
sumpcji, ograniczania stanu posiadania, ograniczania negatywnego wplywu
na $rodowisko naturalne poprzez zmniejszenie $ladu weglowego oraz ilo-
ci odpaddw, ograniczania ekspozycji na bodzce marketingowe, ogranicza-
nia czasu pracy, kontaktéw wirtualnych na rzecz realnych itp. W skrajnej
postaci dazenie do ograniczania konsumpcji moze prowadzi¢ do catkowitego
odrzucenia niektérych ofert rynkowych (reject) czy wrecz catego porzadku
rynkowego (antykonsumpcja, freeganizm).

Zasada redukowania w naturalny sposéb wymusza poszukiwanie rozwia-
zah w obszarze pozbywania sie produktéw. Odpowiedzialne dysponowanie
produktami, ktére juz znalazty sie w gospodarstwie domowym, oraz zarza-
dzanie odpadami moga by¢ oparte na realizacji czterech kolejnych zasad,
tj. reuse, repair, redistribute i recycle.

Zasada ,,uzywaj ponownie” (reuse) zaktada, ze decydujac sie na zakup,
konsumenci beda wybierali produkty trwate, ktére bedg stuzyty przez dtuzszy
czas, nie bedg pozyskiwali nowych débr i nie bedg pozbywali sie niepotrzeb-
nie produktéw, ktdre juz posiadaja. Nie beda ulegali ztudzeniu koniecznosci
posiadania nowszych rozwigzan, gdy starsze nadal zaspokaja ich potrzeby.
Dla klienta kierujacego sie tg zasadg nowos¢ i innowacyjnos¢ produktu same
w sobie nie stanowig korzysci i nie podnosza wartosci oferty, chyba ze stuzg
ochronie srodowiska naturalnego lub przemawiajg za nimi wzgledy etyczne.
Dziatania zorientowane na $wiadome skracanie cyklu zycia produktéw sa
negowane jako nieetyczne i szkodliwe dla natury. Zasada reuse przejawia
sie miedzy innymi w poszukiwaniu nowych zastosowan dla produktéw, ktdre
juz znalazly sie w gospodarstwie domowym. Uzupetnieniem zasady ,uzyj
ponownie” jest sprzyjajaca wydtuzaniu cyklu zycia produktu zasada napraw
(repair) zanim wymienisz na nowe.
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Czwartym fundamentem dekonsumpcji jest redystrybucja, czyli zatozenie
0 przekazywaniu sobie przez konsumentéw, odptatnie lub nieodptatnie, uzy-
wanych dobr materialnych, ktérych pierwotni wihasciciele juz nie potrzebuja,
a ktore dla innych moga stanowi¢ warto$¢ prowadzaca do zaspokojenia
potrzeby (Wilczak, 2012). Redystrybucja jest zatem sposobem na etyczne
pozbycie sie débr juz niepozadanych, okazjg do kreowania i uczestniczenia
w spotecznos$ci 0séb wymieniajacych sie, sposobem na zacie$nienie wiezi mie-
dzyludzkich, ale réwniez metodg uzyskania dostepu do korzysci ptynacych
z uzytkowania produktu, sposobem na zaspokajanie wiasnych potrzeb z tro-
ska o srodowisko naturalne (redukcja odpaddw, zanieczyszczenia i zuzycie
zasobOow naturalnych w procesie produkcji itp.). Redystrybucja bazuje na
kluczowym zatozeniu, ze cykl zycia produktu moze by¢ znacznie dtuzszy niz
jego przydatno$¢ w konkretnym gospodarstwie domowym, wartos¢ ptynaca
z uzytkowania produktu moze za$ by¢ multiplikowana.

Wreszcie pigte R, czyli recycle, to zacheta do podejmowania wysitku
w celu kreowania wartosci na bazie produktu, ktory przestat juz petnié
swoja pierwotng role. Odzyskiwanie surowcdw wtérnych, ale takze przetwa-
rzanie produktéw, nadawanie im nowych funkcji i znaczen stanowi przejaw
odpowiedzialnej postawy. Wymuszenie aktywnej postawy na konsumencie
pobudza jego kreatywno$é, sprawia, ze z konsumenta zamienia sie w pro-
sumenta lub sellsumenta. Konsument kreuje warto$é, ktéra zaspokaja inne
jego potrzeby, lub taka, za ktorg inni bedg sktonni mu zaptaci¢. Podobnie
jak w przypadku instrumentéw mieszanki marketingowej, tak tez w odnie-
sieniu do 5R mozemy méwié o zjawisku wzajemnej komplementarnosci oraz
substytucyjnosci. Konsument poszukuje wartosci ptynacej z kazdej zasady,
ale wartos¢ uzyskana dzieki efektowi synergii jest wyzsza, za$ pewne koszty
wynikajace z braku realizacji poszczeg6lnych zasad mozna przynajmniej
czesciowo skompensowac korzy$ciami ptynagcymi z pozostatych.

Analiza wartosci kreowanej na bazie 5R i roli konsumenta musi by¢
prowadzona na czterech etapach:

- poprzedzajacym podjecie decyzji zakupowej (obejmujacym faze uswia-
domienia potrzeby i gromadzenia informacji);

- podczas podejmowania decyzji zakupowej;

- podczas konsumowania (uzytkowania) produktu;

- podczas dysponowania produktem lub odpadami po zakornczeniu kon-
sumpcji (uzytkowania).

Znajduje to odbicie w zaproponowanym przez Woodruffa hierarchicz-
nym modelu wartosci dla klienta, zaktadajacym, ze warto$¢ pozadana przez
klienta jest wypadkowa celéw i zamierzen zdefiniowanych przez klienta,
pozadanych przez niego cech produktu oraz pozgdanych konsekwencji pty-
nacych z jego uzytkowania (konsumpcji). A satysfakcja odczuwana przez
klienta jest oparta na satysfakcji z osiggniecia celéw, satysfakcji ptynacej
z atrybutéw produktu oraz wynikajacej z konsekwencji ptynacych z uzytko-
wania (konsumpcji) (Woodruff, 1997).
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W fazie poprzedzajacej konsumpcje, a zwlaszcza w fazie uswiadomienia
potrzeby i gromadzenia informacji, Kierujacy sie zasadg reduce konsument
bedzie dazyt do unikania nadmiernego rozbudzania pragnien poprzez adre-
sowang do niego komunikacje marketingowg. W naturalny sposéb bedzie
unikat przejawdw aktywnosci marketingowej, zwlaszcza tej pochodzacej od
duzych przedsiebiorstw, wykorzystujgcej srodki masowego przekazu. Poszu-
kujac informacji na temat interesujagcych go produktéw i rozwiazan, bedzie
korzystat z wiarygodnych dla siebie zrodet, przede wszystkim osobistych.
Bedzie wrazliwy na specyficzny rodzaj argumentacji, np. etyczny, prozdro-
wotny czy proekologiczny.

W fazie podejmowania decyzji zakupowej konsument bedzie dazyt do
limitowania biernej, szkodliwej dla niego, dla spoteczenstwa i Srodowiska
naturalnego konsumpcji. Dokonujac ewaluacji dostepnych ofert rynko-
wych, bedzie konfrontowat opcje dokonania zakupu z opcjg samodzielnego
wytworzenia lub uzyskania dostepu do produktu w celu zaspokojenia danej
potrzeby. W tym kontekscie na szczegdlng uwage zastuguje przejmowanie
na siebie przez konsumenta dziatalnosci wytwdrczej, zgodnie z szybko roz-
wijajacym sie nurtem do-it-yourself (DY) oraz angazowanie sie w systemy
konsumpcji wspotdzielonej (na przyktad banki czasu, co-working, carpooling,
bookcrossing, swap, wspétuzytkowanie przestrzeni) zarébwno otwarte, jak
i te 0 ograniczonym dostepie (Wilczak, 2013). W wypadku DIY, limitujac
wydatki na gotowe produkty, klient bedzie je zwiekszat w innym obszarze
(przede wszystkim surowcow, sktadnikéw), ale dodatkowo poza zaspoko-
jeniem potrzeb wiasnego gospodarstwa domowego bedzie mogt sta¢ sie
uczestnikiem strony podazowej rynku, oferujacym wiasne wyroby lub pomy-
sty innym zainteresowanym, choéby na bazie mechanizméw prosumpcji czy
sellsumeryzmu.

Prosumpcja to zaangazowanie we wspéttworzenie produktéw, dzielenie
sie swoimi doswiadczeniami z wytwoércami lub innymi uzytkownikami. Pro-
sumpcja sprzyja tworzeniu sie wiezi spotecznych poprzez wymiane informacji
(na etapie poszukiwania informacji i podejmowania decyzji) oraz przeka-
zywanie wiedzy (Sowa, 2014). Prosument, zwany réwniez , konsumentem
trzeciej drogi”, jednoczes$nie prébuje indywidualizowaé swojg konsumpcje
i realizowac wolnos¢ rozwijania indywidualnych potrzeb i upodoban (Roma-
niszyn, 2011). Sellsumeryzm oznacza sprzedawanie wytwor6w wiasnej pracy.
W odniesieniu do konsumpcji wspotdzielonej konsument nie tylko uzyska
dostep do produktu bez ponoszenia kosztéw wynikajacych z posiadania do
niego prawa wiasnosci, ale takze moze czerpaé korzysci z udostepniania
posiadanych juz produktéw, istotnie obnizajac koszty wiasne. W obydwu
przypadkach dodatkowa warto$cig wykreowana przez konsumenta sg wiezi
miedzyludzkie, przynaleznos¢ do grupy, poczucie satysfakcji i spetnienia.

Konsument wdrazajacy zasade reduce jest aktywnym uczestnikiem rynku,
ktéry za pomoca dokonywanych przez siebie wyboréw chce réwniez wptywaé
na zachowania innych. Przykiadem takiego dziatania jest zjawisko buycot-
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tingu, polegajace na $wiadomym udzielaniu wsparcia lokalnym markom,
dystrybutorom czy produktom fair trade poprzez preferowanie ich w pro-
cesie zakupowym (Shaw i Moraes, 2009).

W fazie konsumpcji (uzytkowania) zakupionych produktéw kluczowe
pozostaje racjonalizowanie sposobu ich uzytkowania lub konsumowania.
Przestrzeganie terminu przydatnosci, zuzywanie calej zawartosci opakowan,
kreatywne zagospodarowywanie resztek produktéw w odniesieniu do artyku-
t6w konsumpcyjnych. W odniesieniu natomiast do dobr trwatych moze to sie
przejawia¢ miedzy innymi poprzez uzytkowanie produktu spetniajgcego swoje
funkcje przez caty czas trwaniajego cyklu zycia, wydtuzanie tego cyklu poprzez
naprawianie produktéw i powstrzymanie sie od przedwczesnej wymiany pro-
duktu na nowy, a takze racjonalne rozszerzanie zastosowan produktu.

Dopetnieniem procesu jest faza trzecia, czyli dysponowanie produktem
i jego odpadami po zakorczeniu konsumpcji lub uzytkowania (Ballantine
i Creery, 2010). Reduce prowadzi réwniez do redukowania stanu posiada-
nia do niezbednego minimum. Wiasno$¢é nie jest odbierana jako przywilej
i korzysé, lecz jako obcigzenie i zrodto stresu. Stosowanie sie do zasady
reduce oznacza zatem racjonalne pozbywanie sie débr zbednych, niepodno-
szacych jakosci zycia w danym gospodarstwie domowym. W tym przypadku
kluczowa role odgrywa redystrybucja, umozliwiajaca przekazanie (odptatne
lub nie) produktu innym osobom oraz odpowiedzialne rozporzadzanie odpa-
dami poprzez odpowiedzialny recykling (Bekin, Carrigan i Szmigin, 2007)
lub dajacy wartos¢ dodang upcycling, czyli tworzenie na bazie niepotrzeb-
nych juz produktédw nowych, zaspokajajacych odmienne potrzeby (np. meble
z palet transportowych).

5. Podsumowanie

Wdrazajacy we wtasnym gospodarstwie zasade dekonsumpcji konsumenci
nie rezygnuja z kupowania w ogéle. Nadal pozostajg aktywng strong popy-
towa rynku, jednakze definiowana przez nich warto$¢, w wymiarze funk-
cjonalnym, wynika z efektywnego zaspokojenia rzeczywistych potrzeb, a nie
kreowanych przez marketer6w pragnien oraz z korzysci posiadania dostepu
do produktu, nie za$ z prawa wiasnosci.

Wybierane produkty, w wymiarze hedoniczno-poznawczym, dostarczaja
wartosci wynikajacej z minimalizowania negatywnego wptywu na zdrowie
jednostki, dobro spoteczne oraz stan $rodowiska naturalnego. W wymia-
rze symbolicznym za$ sprzyjaja podkreslaniu przynaleznosci do grupy oraz
wzmacniajg zgodny z tozsamoscia jednostki wizerunek $wiadomego, odpo-
wiedzialnego i racjonalnego we wiasnych wyborach konsumenta.

Po stronie kosztéw i poswiecen warto wymieni¢ przede wszystkim
koniecznos¢ rezygnacji z hedonistycznych doswiadczer dajacych natychmia-
stowg gratyfikacje na rzecz gratyfikacji odroczonej. To réwniez obowigzek
ciggtego podnoszenia poziomu $wiadomosci konsumenckiej i gromadzenia
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wiedzy w zakresie pozwalajgcym na zgodng z przyjetym systemem warto$ci
ocene ofert rynkowych oraz przymus przejmowania na siebie nowych funkgji,
na przyktad logistycznych, chocby w przypadku korzystania z wypozyczalni
produktéw. W skrajnej postaci ograniczania konsumpcji, czyli w odniesieniu
do zachowan antykonsumpcyjnych, freeganizmu, pojawiajg sie nowe kate-
gorie kosztowe. W wymiarze mikro przede wszystkim zwigzane z bezpie-
czenstwem konsumenta, a w wymiarze makro stanowiace istotne zagrozenie
dla poziomu wzrostu gospodarczego.

Oparta na studiach literaturowych i obserwacji rzeczywistosci rynkowej
analiza stopnia nasilenia postaw i zachowan dekonsumpcyjnych we wspoét-
czesnym polskim spoteczenstwie uprawnia do stwierdzenia, iz jest to jeszcze
zjawisko o charakterze niszowym. Jednakze, bioragc pod uwage czynniki
o0 charakterze makroekonomicznym oraz rozwdj trendu w krajach bardziej
rozwinietych, mozna zatozyé, iz w nieodlegtym czasie bedziemy mieli do
czynienia z segmentem rynkowym. Segmentem wrazliwym na specyficzng
argumentacje, zdecydowanie bardziej wewnatrzsterownym, $wiadomym,
powigzanym siecig aktywnych powiazan, na nowo definiujagcym wartos¢ ofert
rynkowych poprzez poréwnanie sumy poszukiwanych korzysci i poziomu
akceptowanych kosztéw.

Przedsiebiorstwa powinny zatem rozwazy¢ radykalng zmiane podejscia
do realizowanych przez siebie funkcji: badawczo-rozwojowej, produkcyj-
nej, finansowania i marketingu (Kotler, 2011). Reaktywna postawa wobec
wymogu zréwnowazonej konsumpcji, przejawiajaca sie dawaniem konsu-
mentom kolejnej opcji wyboru, nie wystarczy. Potrzebna jest proaktywna
otwarto$¢ na nowe wyzwania (Achrol i Kotler, 2012). | nie chodzi tu o trans-
formowanie konsumentéw w implementujacych w swoich gospodarstwach
zasady dekonsumpcji, ale raczej o pokazywanie, jak za pomocg zréwnowa-
zonych praktyk rynkowych moga oni wyraza¢ swojg tozsamos$é i wartosci,
ktére sa dla nich wazne (Black i Cherrier, 2010).

Marketerzy stajg przed ogromnym wyzwaniem, ktére wymusza zdefinio-
wanie na nowo rol rynkowych, zakresu odpowiedzialnosci i realizowanych
funkcji, ale przede wszystkim poszukiwanie nowych rozwigzan w zakresie
kreowania wartosci dla konsumenta, ktory jak nigdy wczesniej jest Swiadomy,
aktywny, zorientowany spotecznie i ekologicznie, chetny do dzielenia sie
doswiadczeniami i budowania relacji (Badot i Cova, 2008).

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze obszar zachowan dekonsumpcyjnych
opartych na zasadzie 5R pozostaje stabo rozpoznany. W literaturze marke-
tingowej brakuje zaréwno publikacji o charakterze teoretycznym, ukazuja-
cych w spos6b kompleksowy samo zjawisko, jak i analizujgcych jego skale.
Zauwazalna jest rowniez luka poznawcza wynikajaca z braku wiarygodnych
badari empirycznych prowadzonych w niniejszym obszarze. Przywotywane
w literaturze badania sg zwykle prowadzone na bardzo matych i dodatkowo
dobranych w sposéb dogodny prébach badawczych, co istotnie wptywa na
sposéb interpretacji wynikdw.
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