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Streszczenie

Globalny kryzys ostatnich lat ma powazne konsekwencje, widoczne m.in. w sferze postaw
konsumentow i ich zachowan rynkowych. Szeroki trend kulturowy, ktérego swoistym wyzwala-
czem byl wlasnie kryzys, jest okreslany na Zachodzie jako re-generacja. Jego liczne przejawy
obejmuja m.in. odwrét od nadkonsumpcji, poszukiwanie oszczednosci, dazenie do prostoty,
zaangazowanie w ekokonsumpcje. Wieksza odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje, rosnaca
swiadomos¢ konsekwencji wlasnych zachowan i zapotrzebowanie na nowy styl zycia wydaja sig
zapowiadac faktyczne, glebokie przemiany w postawach zachodnich konsumentow. W artykule
zaprezentowano przyczyny, przejawy i implikacje re-generacji. Jest on jednoczesnie proba odpo-
wiedzi na pytanie, czy 6w trend ma szansg ujawnic si¢ w zachowaniach polskich konsumentéw —
CO mu sprzZyja, a co utrudnia wystepowanie podobnych zmian w postepowaniu Polakow.

Slowa kluczowe: kryzys, trendy w zachowaniach konsumentow, re-generacja, konsumpcjonizm

Wprowadzenie

W ostatnich latach podmioty rynkowe niemal na calym s$wiecie stangly
w obliczu recesji, ktdra okazala si¢ na tyle glgboka, ze nazywana jest ,,wiclka”.
Jednak to nie nazwa, a dotkliwe przejawy kryzysu wywoluja problemy,
z ktérymi upora¢ si¢ musza organizacje, a przede wszystkim indywidualni kon-
sumenci. Bezrobocie, wzrost inflacji, zamrozenie lub spadek plac, obnizenie
wartosci posiadanego majatku, trudnosci ze splata zobowigzan finansowych,
klopoty z uzyskaniem kredytéw — to typowe konsekwencje recesji, jakie doty-
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kaja konsumentow 1 zmuszaja ich do wdrozenia strategii adaptacyjnych. Wyda-
je si¢ jednak, ze tym razem zmiany objely nie tylko konkretne decyzje pewnych
grup nabywcdw, ale sposoéb myslenia, postawy, aspiracje 1 0gdlna orientacje
zyciowa wigkszosci konsumentéw, mialy wige migjsce przeksztalcenia bardziej
trwale 1 o znacznie szerszym zasi¢gu. Czyzby kryzys w ciagu zaledwie 2-3 lat
doprowadzit do tego, co probowali osiagna¢ 1 do czego nawolywali krytycy
konsumpcjonizmu 1 obroncy srodowiska naturalnego od kilku dekad? Celem
opracowania jest préba odpowiedzi na to pytanic poprzez prezentacj¢ genezy
1 przejawéw zmian w postgpowaniu wspolczesnych konsumentow, przy
uwzglednieniu specyfiki zachowan zachodnich 1 polskich nabywcow.

Tlo i geneza zmian w zachowaniach konsumentéow na poczatku XXI wieku

Spoleczenstwo konsumpceyjne, konsumpcja masowa 1 konsumpcjonizm by-
ly wielokrotnie opisywane i poddawane krytyce®. Destrukcyjne konsekwencje
hiperkonsumpcji dla ludzkiej duchowosci, zdrowia fizycznego 1 psychicznego,
relacji spolecznych, a takze dla Srodowiska naturalnego i przyszlosci naszej
planety sa od dawna przedmiotem dysput o charakterze naukowym, spolecz-
nym, religijnym 1 politycznym, a takze podstawa argumentacji réznorodnych
organizacji i ruchow nawolujacych do powstrzymania blednego kota kupowania
1 wyrzucania oraz wdrozenia zasad zrownowazonego rozwoju. Krytykow spole-
czenstwa konsumpceyjnego, szczegdlnie w wydaniu amerykanskim, jest tak
wielu, Ze nie sposéb ich wymienic’.

Tymczasem raporty 1 plynace z nich ostrzezenia dotyczace zlego stanu $ro-
dowiska, negatywnych zmian klimatycznych i wyczerpywania si¢ zasobow
naturalnych® byly i nadal sa traktowane réwniec powaznie co fabula filmow ka-

® J. Baudrillard, Spoleczenstwo konsumpceyine. Jego mity i struktury, Wyd. Sic!, Warszawa
2006; B. Mroz, Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspolczesnych spoleczefistwach,
w: Oblicza konsumpcjonizmu, red. B. Mroz, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2009; A. Borowska,
Spoleczenstwo konsumpcyjne — charakterystyka, Zeszyty Naukowe Politechniki Bialostockiej,
Ekonomia i Zarzadzanie, Zeszyt 14, Bialystok 2009, s. 7-17; W. Watroba, Spofeczenstwo kon-
sumpcyjne, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2009; F. Bylok, Konsumpcja w Polsce
i jej przemiany w okresie transformacji, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czgstochowa 2005.

Do grona przeciwnikéw konsumpcjonizmu zalicza si¢ najczgsciej J. Baudrillarda, Z. Bauma-
na, J. Schor, G. Ritzera, B. Barbera, R H. Franka. W Polsce wypowiadaja si¢ na ten temat m.in.
M. Golka, T. Szlendak, P. Pietrowicz, B. Mroz.

* Druzgocqey raport w sprawie zmian klimatu, http://wiadomosci.onet.pl/nauka/druzgocacy-
raport-w-sprawie-zmian-klimatu/ps862 (4.11.2012), raporty dostepne na stronie Intergovernmen-
tal Panel on Climate Change: www.ipcc.ch; Sustainable consumption facts & trends: From
a business perspective, World Business Council for Sustainable Development, Brussels 2008,
www.wbcsd.org/pages/edocument/edocumentdetails.aspx?id=142&nosearchcontextkey=true
(3.02.2013).
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tastroficznych, takich jak ,,Pojutrze™. Konsumenci, cho¢ w sondazach czg¢sto
potwierdzaja troske o srodowisko i deklaruja gotowos$¢ wprowadzenia zmian
swoich zachowan, faktycznie rzadko ich dokonuja, szczegélnie jesli bycie
.cko” wiaze si¢ z wysilkiem czy dodatkowym kosztem®. Postulaty Greenpe-
ace’u, idee LOHAS’, Voluntary Simplicity’ czy ruch Slow’ nie pojawily sie
wczoraj, a jednak dotychczas ich zwolennicy stanowili margines populacji i byli
postrzegani raczej jako fanatycy i1 dziwacy, a nie osoby wolne od typowych
objawéw konsumpcjonizmu.

Dlaczego zatem konsumenci, tak ostro krytykowani za swojq niefrasobli-
wos€ 1 rozrzutnos¢ i tak szeroko namawiani do ograniczen, nie byli gotowi do-
kona¢ zmian w swoich zachowaniach? Przyczyn ludzkiej sklonnosci do nad-
konsumpcji jest tak wiele jak jej przejawow 1 z podobna czgstotliwoscia sa ana-
lizowane w obrebie réznych dyscyplin. Konsumpcja w XX w. stala si¢g wyra-

3 ,Day After Tomorrow™ z 2004 r.

® Wyniki badan przeprowadzonych w 2007 1. przez firme McKinsey wéréd 7751 konsumentow
7 Brazylii, Kanady, Chin, Francji, Niemiec, Indii, Wielkiej Brytanii i USA potwierdzily, ze cho¢
87% badanych martwito si¢ o $rodowiskowe i spoleczne konsekwencje swoich decyzji nabyw-
czych, tylko 1/3 byla sklonna placi¢ wigcej za produkty eko, a zaledwie 21% faktycznie takie
nabywalo. S.M.J. Bonini, G. Hintz, L.T. Mendonca, Addressing consumer concerns about climate
change, ,,The McKinsey Quarterly”, March 2008, www.mckinseyquarterly.com (2.02.2013);,
Sustainable consumption facts & trends...,s. 17.

"LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) — koncepcja zdrowego stylu zycia i respek-
towania zasad zrownowazonego rozwoju, ktora opiera si¢ na taczeniu poszanowania srodowiska
naturalnego z odpowiedzialnym korzystaniem ze zdobyczy wspolczesnego $wiata.
www.lohas.org.pl (3.02.2013).

& Voluntary Simplicity (Simple Life, dobrowolna prostota) — styl zycia, ktory odrzuca kon-
sumpcjonizm i materializm, a propaguje spowolnienie, prostote, ograniczenie potrzeb i sposobow
ich zaspokajania, minimalizowanie wydatkéw na dobra i ustugi konsumpcyjne oraz po$wigcanie
coraz wigkszej ilosci czasu i energii na wykorzystanie niematerialnych zrédel satysfakceji i spel-
nienia. Koncepcja ta, zapoczatkowana w latach 70. XX w., wynika z przekonania, ze konsump-
cyjny styl zycia zachodnich spoleczenstw przyczynia si¢ do degradacji planety, jest nieetyczny
w obliczu wielu probleméw i niezaspokojonych potrzeb ludzkosci, a konsumpcja i gromadzenie
rzeczy materialnych nie sa i nie moga by¢ sensem ludzkiego zycia. D. Elgin, A. Mitchell, Volun-
tary Simplicity, ,Co-Evolution Quarterly”, Summer 1977, www.duaneelgin.com/wp-content/
uploads/2010/11/voluntary_simplicity.pdf (3.02.2013).

? Slow Life — ogélnoswiatowy ruch, ktérego celem jest zachowanie réwnowagi pomiedzy natu-
ralnymi potrzebami czlowieka a tym, co wymusza postep cywilizacyjny. Slow Life jest rozsze-
rzeniem idei Slow Food, ktéra zrodzita si¢ we Wloszech w 1986 . i zaklada spozywanie zdrowej,
naturalnej, nieprzetworzonej zywnosci, wytwarzanej przez lokalnych producentéw. Popularyzacja
idei Slow Food doprowadzila do narodzin ruchu Slow Life, ktory proponuje ogdlnie zdrowy dla
duszy i ciala sposob zycia, a w tym takie dzialania, jak: segregacja odpaddw, racjonalne zuzywa-
nie energii, kupowanie produktow z logo ,.eco friendly”, alternatywne metody edukacji (slow
school) 1 wypoczynku (slow travel), sprawiedliwy handel itp. B. Walach, Don 't worry, be SLOW,
DEON.pl, www.deon.pl/inteligentne-zycie/obiektyw/art,33,dont-worry-be-slow.html (3.01.2013),
C. Honore, W poszukiwaniu zélwia, ,Wysokie Obcasy” 2012, nr 22 (677), s. 40-44;
www.projekty.mlawa.pl/index.php?idg=6&idr=14&idw=20 (4.01.2013).
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zem wolnosci, narzgdziem wladzy, zrodlem spelnienia. Jak pisze A. Lewicka-
-Strzalecka, dobrobyt mierzy si¢ obecnie poziomem konsumpcji, rados¢ zycia —
jej roznorodnoscia, a sukces — sprawnoscia radzenia sobie w sferze zakupu dobr
konsumpcyjnych'’. Podkresla si¢ rowniez, ze konsumpcja jest glownym wy-
znacznikiem statusu spolecznego'', a ten jest odwiecznym przedmiotem ludz-
kiego pozadania i kryje si¢ za niemal kazdg aktywnoscia w obszarze zachowan
konsumpcyjnych. Ludzie od zawsze poréwnuja si¢ z innymi, nasladuja innych
1 czesto daza nie tylko do tego, aby utrzymaé dotychczasowa pozycjg w waz-
nych dla nich grupach, ale i do tego, aby ja poprawi¢'”. Przescigajac innych —
chcg zyskaé wyzszy status, czego efektem, zamiast wigkszej satysfakcji 1 szczg-
$cia”, jest jedynie poddanie si¢ kieratowi pozycjonalnemu i ,konsumpcyjny
wyscig zbrojen™. Te ostatnie zjawiska wynikaja rowniez z faktu, ze od czasu
IT wojny $wiatowej zmienily si¢ punkty odniesienia wykorzystywane przez
konsumentéw w porownaniach spolecznych. W polowie XX w. amerykanscy
konsumenci, okreslajac swoje aspiracje 1 wzory konsumpceyjne, przyjmowali za
punkt odniesienia gléwnie sasiadow, osoby o zblizonym poziomie zamoznosci
i dazyli do tego, aby ,dotrzyma¢ kroku Jonesom™". Tymczasem koniec ubie-
glego wicku przynidst zmiany w tym zakresie. W swojej krytyce spoleczenstwa
amerykanskiego J. Schor dowodzi, ze punktem odniesienia dla Amerykanow,
zamiast przeci¢gtnych Jonesow, stali si¢ Gatesowie — 20% najzamozniejszych
gospodarstw domowych'®, ktérych sukces konsumpceyjny doskonale udokumen-
towaly massmedia. Nadazanie za takim wzorem bylo niemozliwe bez zaciaga-
nia kredytow, a jednoczesnie uruchomilo spiral¢ hiperkonsumpgji.

10 A Lewicka-Strzatecka: Konsumeryzm versus konsumeryzm. ,ANNALES. Etyka w zyciu go-
spodarczym™ 2003, nr 6, s. 133.

7. Baudrillard, Spoteczenstwo...

2 Do najbardziej znanych badaczy analizujacych role poréwnan spolecznych w ksztattowaniu
konsumpcji naleza m.in. Th. Veblen, J.S. Duesenberry (tworca hipotezy dochodu wzglednego),
F. Hirsch, R.H. Frank, J. Schor.

13 Odnosi si¢ do tego m.in. paradoks Easterlina. R. Easterlin, Will raising the incomes of all in-
crease the happiness of all?, . Journal of Economic Behavior and Organization™ 1995, Vol. 27,
s. 35-47.

Y Opis czterech typow kieratow (pozycyjonalnego, hedonistycznego, wielu opcji oraz oszcze-
dzania czasu) w: M. Binswanger, Why does income growth fail to make us happier? Searching for
the treadmills behind the paradox of happiness, ,,The Journal of Socio-Economics™ 2006, No. 35,
s. 366-381. Natomiast istnienie konsumpcyjnego wyscigu zbrojen podkresla R.H. Frank, m.in.
w: The demand for unobservable and other nonpositional goods, ,,The American Economic Re-
view” 1985, Vol. 75, s. 101-116.

5 Powiedzenie keeping up with the Joneses spopularyzowal I.S. Duesenberry.

161, Uchitelle, Keeping up with the Gateses?, http://www.phoenix.liu.edu/~uroy/eco54/
histlist/schorl.htm (25.01.2013).
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Te 1 inne przyczyny trwania przy konsumpcyjnym stylu Zycia da si¢ zasad-
niczo sprowadzi¢ do jednej, a mianowicie do ludzkiej natury. Ludzie po prostu
nie chcg 1 nie lubia si¢ ograniczaé, jesli nie musza. Nie chca by¢ gorsi, jeshi
moga by¢ lepsi, nie chcg wybiera¢ trudnej drogi wyrzeczen, jesli istnieje la-
twiejsza — droga korzystania z tego, co jest dostgpne, a co czyni zycie wygod-
niejszym 1 przyjemniejszym (nawet jesli sa to tylko pozory). Niewielu ludzi jest
w stanie swiadomie oprze¢ si¢ pokusom dzisiejszego swiata, ,,syrenim nawoly-
waniom” reklam 1 kolorowym towarom, ktoére wabia z okien i1 pélek sklepo-
wych. Dlatego dopiero sytuacja przymusu czy koniecznosci zyciowej, naklada-
jacej istotne 1 trwale ograniczenia na zdolnosci nabyweze, moze zmienié za-
chowania konsumentéw'’. Natomiast utrwalenic tych zmian postgpowania
1 realne przeksztalcenie mentalnosci, postaw oraz aspiracji szerszych rzesz kon-
sumentéw wymagaja juz zdarzen dramatycznych — takich, jakie zmieniaja ate-
iste w gorliwego wyznawce (i odwrotnie).

Nalezy przyznac, ze ani dysputy moralistow, porownujacych konsumpcjg
w krajach 11 III $wiata, ani protesty organizacji ekologicznych czy kolejne ra-
porty o zatrwazajacym stanic $rodowiska takim wydarzeniem nie byly. Nie
zdolaly bowiem wywola¢ tego, co zazwyczaj jest niezbedne do uruchomienia
glebokich zmian, a mianowicie szoku. ,,Udalo si¢” to dopiero recesji. Zaurocze-
ni wydawaniem pienigdzy (lub wrgcz od niego uzaleznieni) zachodni konsu-
menci najwyrazniej potrzebowali wstrzasu wytracajacego ich z koleiny, ktoéra
podazali od dluzszego czasu — 1 kryzys stal si¢ takim wlasnie wstrzasem. Za-
dzialal jak katalizator, przyspieszajac 1 rozszerzajac zasi¢g zmian toczacych si¢
od pewnego czasu, jednak wciaz zbyt wolno. Zmusit nie tylko pojedynczych
konsumentdw, ale i cale spoleczenstwa do zadumy nad beztroska wczesnigj-
szych zachowan oraz do powaznego rozwazenia odmiennych wzoréw kon-
sumpcji, a te proponuje wlasnie trend: re-generacja.

Re-generacja — jej istota i przejawy w krajach zachodnich

Re-generacja jest megatrendem, ktéry nie tylko sklada sig z kilku tendenc;i,
ale rowniez obejmuje wiele pokolen'®, w tym zaréwno mlodsze generacje X
1Y, jak 1 tych, ktérzy najbardziej przyczynili si¢ do kryzysu — baby boomers.
Wszyscy przechodza transformacj¢ z wielbicieli nadmiemej konsumpcji w spo-

17 7najduje to zreszta odzwierciedlenie w efekcie rygla.

8 W nazwie tego trendu, zaproponowanej przez publicyste T. Friedmana, wykorzystano gre
stow generacja” i ,regeneracja” oraz nawigzania do popularnego przedrostka re-, wykorzysty-
wanego m.in. w hastach reduce, recycle, reuse. B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja: odwrot od
hiperkonsumpcji, ,Magazyn THINK TANK”, zima 2010/2011.



16 Aleksandra Burgiel

leczenstwo konsumujace mnigj, rozsadniej, lepiej, bo w istocie do tego wlasnie
sprowadza si¢ re-generacja. Oznacza skromniejsze, prostsze, bardziej oszczedne
1 odpowiedzialne zycie, a kazdy z tych ogdlnych aspektow znajduje wyraz
w bardzo konkretnych sposobach zachowan konsumentdéw, ktore mozna ujac
w szezegolowe trendy. Niektore z nich sa na tyle wyrazne, Zze maja odrgbne
nazwy.

Konsumenci poszukuja oszczgdnosci, a ich priorytetami staly si¢ gospodar-
nos¢ 1 pragmatyzm. Do lask 1 szerokiego uzycia wrocily takie pojecia, jak
skromnosé, solidnosé, trwalosé, zaradnos¢', czego wyrazem jest m.in. fakt, ze
zachodni konsumenci coraz powszechniej majsterkuja, zakladaja przydomowe
warzywniki, robia przetwory 1 gotuja — zamiast jada¢ poza domem. Ta nowa
hierarchia wartosci ujawnia si¢ w kilku subtrendach. Sprytny konsument (smart
shopping) to wszechobecny trend postrecesyjny, ktory opisuje fakt, ze nabywcey
sa ostrozni 1 wrazliwi na ceny, chca tez umniejszy¢ role firm 1 marek, kontrolu-
jac to, gdzie, jak, a przede wszystkim — co konsumuja oraz co i1 od kogo kupu-
ja*’. Konsumenci nie tylko ucza si¢ zyé bez luksusow, ale powszechnie wybie-
raja tansze marki 1 warianty produktow. Nie oznacza to jednak, ze rezygnuja
z jakosci 1 korzystaja wylacznie z ofert w najnizszej cenie — przeciwnie, chca
dokonywac korzystnych (optymalnych) wyborow, a najlepiej ,,ubi¢ dobry inte-
res”. W zwigzku z tym, rosnagcym powodzeniem ciesza si¢ kupony, marki wla-
sne 1 sklepy dyskontowe, a ich klienci nie tylko nie musza ukrywac, ze szukajq
dobrych okazji, ale coraz czgsciej chwalg si¢ | ztowieniem™ czegos cickawego.
Podobne poszukiwania staly si¢ czgscia stylu zycia, a znalezienie ,,0kazji” jest
powodem do dumy (co podkresla trend dealer-chick). . Sprytne” zachowania sa
spolecznie akceptowane, budza nawet podziw, co rowniez sklania konsumen-
tow do wzajemnej wymiany do$wiadczen®'.

W tym samym nurcie miesci si¢ trend ,,dobrym badz”, naklaniajacy m.in.
do dzielenia si¢ z innymi 1 do troski o tych, ktorym gorzej si¢ wiedzie, wzmoc-

19 A. Grabowska, B. Fratczak-Rudnicka, Be smart. Zaradnosé i zdrowy rozsqdek — reaktywa-
cja, www.4prm.com/wiedza/prezentacje/be_smart__zaradnosc i_zdrowy rozsadek  reakty
wacj.html (4.02.2013).

W Co w trawie piszezy? Teczka Trendéw 2012, www.marketing-news.pl/message.php?
art=35644&utm_source=FreshMail&utm_medium=email&utm_campaign=fm_120816-newsletter
(3.02.2013).

M A. Grabowska, B. Fratczak-Rudnicka, Be smart...; B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja...,
B. Bohlen, S. Carlotti, L. Mihas, How the recession has changed US consumer behavior, ,,The
McKinsey Quarterly”, December 2009, www.mckinseyquarterly.com (3.02.2013); MetLife study
suggests new period of financial preparedness, ,Health & Beauty Close — Up” z 28.10.2009,
artykul dostepny w bazie ProQuest.
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niony oburzeniem na zachowania bankéw i rzadow w obliczu recesji*>. Konsu-
menci angazuja si¢ w rézne spoleczne inicjatywy, dziela si¢ nie tylko posiada-
nymi rzeczami i pieni¢dzmi, ale rowniez swoim czasem, wiedza i doswiadcze-
niami, np. tworzac blogi 1 strony poradnikowe dotyczace sposobow ogranicza-
nia wydatkow.

Dazenie do oszczgdnosci ujawnia sie rowniez w kilku kluczowych postula-
tach, ktore od dawna reprezentujg ogolny trend eko (cko’, supereko), ale po-
trzeba bylo recesji, aby wywolaly one szerszy odzew spoleczenstw. Kryzys
wzmocnil oddzialywanie takich hasel, jak: reduce, recycle, reuse, rethink, re-
evaluate (redukuj, przetwarzaj, uzyj ponownie, przemysl, ponownie oszacuj)
oraz upowszechnil mod¢ na dekonsumpcje. Postulowane 1 realizowane obecnie
redukcje dotycza nie tylko zakupéw, ale obejmuja takze ograniczenie marno-
trawstwa, zuzycia zasobow, szkod dla srodowiska, a nawet zmnigjszenie liczby
skladnikéw wyrobu oraz funkcji oferowanych przez produkt. Zrédlem istotnych
oszczednosci staje si¢ bowiem wybor maksymalnie uproszczonych, podstawo-
wych wersji produktow, wolnych od ozdobnikéw i zbednych funkcji®, a wigc
rowniez bardziej przyjaznych dla srodowiska. Rozwaznej ocenie niezbg¢dnosci
poszczegdlnych wydatkow oraz dokladnym szacunkom kosztu zakupu 1 uzyt-
kowania produktéw towarzyszy tez maksymalne wykorzystywanie ich poten-
cjalu — dluzsze uzytkowanie, zwiclokrotnione zastosowanie, naprawianie, od-
dawanie, czyli jak najdluzsze utrzymywanie przedmiotu w obiegu. Waznym
proekologicznym aspektem re-generacji jest zatem zaawansowana forma recye-
lingu, tzw. repurposing, czyli nadawanie rzeczom ,,drugiego zycia” poprzez ich
przetworzenie 1 wykreowanie dla nich nowej funkcjonalnosci, nowych zastoso-
wan’*.

Ta sama sklonnos¢ do przedluzania zycia produktow jest istota kolejnych
trendow, obserwowanych od kilku lat, ale nasilajacych si¢ od 2010 r. w reakcji
na kryzys. Dobra niczyje (owner-less economy), odsprzedaz (recommerce),
wyméwka dla konsumpcji (excusumption) to trendy, ktére odzwierciedlaja fakt,
ze wspodlezesnemu konsumentowi udalo si¢ odkry¢ metode zaspokajania ludz-
kich potrzeb w nowy, zgodny z recesyjnymi priorytetami, sposob. Nalezy bo-
wiem zauwazy¢, ze cho¢ kryzys wiele zmienil w postawach konsumentdw, nie
zlikwidowal typowych pragnien czlowicka, w tym potrzeby réznorodnosci,

2 Co w trawie piszczy ...

2 A. Dua, L. Hersch, M. Sivanandam, Consumer electronics gets back to basics, ,,The McKin-
sey Quarterly”, September 2009, www.mckinseyquarterly.com (3.02.2013).

2 T Podgorska, Pesto, prosto, ostro, ,Polityka” 2012, nr 34 (2871), s. 27-29.
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przezywania nowych doznan i korzystania z tego, co przynosi postep. Okazuje
si¢ jednak, ze bardziej swiadomi, rozsadni i gospodarni konsumenci realizuja
takie pragnienia poprzez zmian¢ swojego stosunku do posiadania i uzywania
rzeczy. Po pierwsze, zamiast kupowa¢ je na wylaczny uzytek, nabywaja udziat
w produktach lub je wypozyczaja. Po drugie, odsprzedaja niemal wszystko — od
ubran po elektronike, a nawet uslugi 1 doswiadczenia, tym bardziej ze dzigki
wsparciu nowoczesnych technologii komunikacyjnych jest to latwiejsze niz
kiedykolwick®. W efckcic oszczedny, recesyjny konsument staje si¢ nicjako
przy okazji konsumentem nastawionym proekologicznie.

Konsumenci zdali sobie sprawg, ze tradycyjna wlasno$¢ niesie ze soba
okreslong odpowiedzialnos$¢, koszt 1 zobowigzanie (np. w postaci dlugiego
okresu uzytkowania i zapewnienia migjsca do przechowywania). Szczegodlnie
drogie (a przy tym nicekologiczne) jest posiadanie na wylaczny uzytek duzych,
relatywnie rzadko wykorzystywanych rzeczy. Wspolwlasnos¢ 1 dzielenie si¢
produktami, leasing, wypozyczanie potrzebnych lub pozadanych artykulow
uwalniaja konsumenta od ,,niewygod™ ich posiadania, a jednoczesnie zapewnia-
ja mu szans¢ przezywania wcigz nowych doznan, korzystania z nowinek tech-
nicznych, a nawet dostgp do luksusow, ktére w innym przypadku bylyby poza
jego zasiggiem. Mozliwosci te cenia zwlaszcza transumersi — konsumenci
szczegolnie zlaknieni nowych doswiadczen, ktére moga maksymalizowaé po-
mimo ograniczonego budzetu. Na takich podstawach opiera si¢ rozwoj firm
oferujacych czgséciowa wlasno$¢ lub wynajem modnej odziezy, torebek, elek-
tronarzedzi, sprzgtu ogrodowego 1 sportowego, apartamentoéw, przestrzeni,
a przede wszystkim srodkéw transportu — samochodow (takze luksusowych),
jachtow, skuterow, rowerow™’. Rownoczesnie konsumenci sami podejmuja
inicjatywy, ktore ulatwiaja im dzielenie si¢, wymian¢ i pozyczanie. Upo-
wszechnienie dostgpu do internetu (w tym mobilnego) zapewnia sprawne od-
najdywanie placowek/osob oferujacych takie mozliwosci®’.

12 crucial consumer trends for 2012, www.trendwatching.com/trends/1 1trends2011
/#ownerless (12.02.2013); B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja...

% Ocenia sig, ze na §wiecie istnieje ponad 2 tys. organizacji i inicjatyw dotyczacych dzielenia
sie samochodami. Jednoczesnie badania dowodza, ze kazdy ,,wspoldzielony” pojazd na drodze
zastepuje 7-8 wlasnosciowych, poniewaz ludzie, majac taka mozliwo$¢ wyboru, sprzedaja samo-
chody albo rezygnuja z zakupu drugiego lub trzeciego auta dla rodziny. Zob.
http://trendwatching.com/trends/transumers.htm (3.01.2013). Idea dzielenia si¢ srodkami trans-
portu jest coraz czesciej wykorzystywana przez wladze lokalne, ktére uruchamiajg m.in. wypozy-
czalnie publicznych roweréw. W Polsce program taki realizowany jest juz m.in. w Warszawie,
Poznaniu, Krakowie, Wroctawiu i Opolu, a przymierzaja si¢ do niego Gliwice. Por.
www.24gliwice.pl/wiadomosci/?p=46483 (22.01.2013).
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Co wazne, pozytywne skutki rozwoju ,kultury pozyczalskich” odczuwaja
nie tylko budzety konsumentéw, ale réwniez srodowisko naturalne. Jednocze-
$nie, coraz wigcej widocznych, dodatkowo naglasnianych inicjatyw w tej sferze
powoduje, ze konsumenci oswajaja si¢ z opisanymi rozwigzaniami i coraz sze-
rzej akceptuja ideg¢ dzielenia si¢ drogimi, duzymi urzadzeniami oraz wypozy-
czania ich®. Z kolei mozliwo$é odsprzedazy czy dokonania zamiany starych
1 niezuzytych produktéw na inne staje si¢ doskonala wymoéwka dla wolnych od
poczucia winy kolejnych zakupdw (excusumption). Co wigeej, niektorzy kon-
sumenci specjalnie inwestuja w drozsze produkty o wyzszej jakosci, wiedzac,
z¢ beda je mogli tatwo 1 korzystnie odsprzedaé. Zreszta potencjalna warto$¢
produktu przy jego ewentualnej odsprzedazy staje si¢ coraz czgsciej jednym
z kryteriow wyboru konkretnej oferty™.

Opisywane wyze] tendencje wydaja si¢ na tyle pozytywne, ze az trudno
uwierzy<¢, 1z moga by¢ bardziej powszechne 1 trwale, szczegdlnie wobec weze-
$niejszego oporu konsumentéow przeciwko takim kierunkom zmian. Najwigksze
watpliwosci budzi glgbokos$¢ przemian w spoleczenstwie amerykanskim. Jesz-
cze w 2009 r. wiclu specjalistow rozwazalo, czy tzw. nowy normalny, czyli
oszczedny, odpowiedzialny i ostrozny konsument — to fakt, czy jedynie mit™.
Czg$¢ z nich zakladalta, ze zmiany w postgpowaniu nabywcow ograniczg si¢ do
czasowe] adaptacji do nowych okolicznosci 1 potrwaja jedynie tak dlugo, jak
ograniczenia wywolane przez kryzys. Jednak inni przewidywali, ze amerykan-
scy konsumenci permanentnic zmienili swoje zachowania®, a rzeczywisto$é
obserwowana trzy lata pozniej zdaje si¢ potwierdzac to przypuszczenie, ponie-
waz nawet w obliczu pewnej poprawy wskaznikdéw gospodarczych konsumenci
nie powrdcili do zwyczajow sprzed recesji. Nadal sa pragmatyczni, bardziej
odpowiedzialni, a przede wszystkim ostrozni, co jest zrozumiale — skoro kryzys
okazal si¢ znacznie powazniejszy, niz prognozowano, 1 wciaZ nie wiadomo,
kiedy si¢ zakonczy™. Do ,nowych normalnych” Amerykanow, dolaczyli Bry-

8 Ibidem; B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja...

¥ 12 crucial consumer trends ...

30 1. Mitchel, The new normal: myth or reality?, . LIMRA's MarketFacts Quarterly” 2009, Vol.
28, artykul dostepny w bazie ABI/INFORM Complete; 1. Davis, The new normal, ,,The McKin-
sey Quarterly”, March 2009 (13.01.2013).

3'E. Tanner, Y. Abdih, Rebuilding U.S. Wealth,  Finance & Development” 2009, No. 12,
s. 23-25; S.L. Wind, Financial state of the nation, SSRN Working Paper Series, August 2010,
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfim?abstract_id=1656636 (10.01.2013).

32 B. Fratczak-Rudnicka, Re-generacja...; MetLife Study ... Niestety — znaczna ostrozno$é kon-
sumentéw 1 ich koncentracja na oszczgdzaniu oraz odbudowie majatku ma rowniez negatywne
aspekty, poniewaz w efekcie nizszej sklonnosci do konsumpcji w USA poprawa sytuacji ekono-
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tyjczycy” oraz Japonczycy, ktorzy w czasach recesji upodobnili si¢ do zachod-
nich konsumentéw w znacznie wigkszym stopniu niz kiedykolwick wezesniej™,

Kontynuacja pozytywnych trendow, §wiadczaca o ich trwalosci, potwierdza
jednoczesnie, ze zmodyfikowane zachowania zostaly zaakceptowane jako cle-
ment nowych wzorow konsumpcji, ktérym towarzysza nowe wartosci 1 priory-
tety. Mozna zatem mowi¢ o zmianie postaw 1 mentalnosci, a nie tylko o adapta-
¢ji zachowan. Wydaje si¢, ze konsumenci nie tylko pogodzili si¢ z losem, ale
w nowym stylu Zycia odnalezli nowe zrodla satysfakeji”. Okazalo si¢ bowiem,
z¢ wdrozone ograniczenia 1 wyprobowane tansze produkty (marki wlasne, ofer-
ty dyskontow) nie tylko nie sa zle, ale sg zaskakujaco dobre. A skoro tak, to nie
ma sensu rezygnowac z nich nawet wtedy, gdy sytuacja si¢ poprawia®. Utrwa-
leniu zaobserwowanych tendencji sprzyja rowniez fakt, ze obecnie to wlasnie
zachowania prockologiczne, rezygnacja z nadmiernej konsumpcji, a takze dzie-
lenie si¢ 1 hojnos¢ sa coraz czgscie) zrodlem statusu 1 prestizu (jest to jeden
z przejawow trendu okreslanego jako statusfera’’). Niewykluczone — ze mamy
przed soba przyszlosc¢, w ktdrej rowniez bycie ,.cko” stanie si¢ bardziej presti-
zowe niz posiadanie luksusowego domu.

Re-generacja w Polsce — szanse na zmiany

Widzac tak istotne zmiany w zachowaniach i postawach konsumentow za-
chodnich, trudno si¢ powstrzyma¢ od pytania o wystgpowanie objawdw re-
generacji w postgpowaniu Polakow. Rozwazajac te kwestie, nieco przewrotnie
mozna zada¢ inne pytanie: czy Polacy w ogole musza si¢ poddac re-
generacyjnej transformacji? Wbrew pozorom, odpowiedz nie jest jednoznaczna.
Jesli bowiem potraktuje si¢ ten megatrend przede wszystkim jako odejscie od
hiperkonsumpcji, to odpowiedz brzmi: nie, nie musza. Jesli jednak skoncentruje
si¢ na tym, do czego re-generacja ma prowadzi¢, czyli na podazaniu w kierunku

miczne]j przebiega zbyt wolno. E. Tanner, Y. Abdih, Rebuilding U.S. Wealth...; S.L. Wind, Fi-
nancial State ...

3 A. Gritten, New insights into consumer confidence in financial services, , International Jour-
nal of Bank Marketing” 2011, Vol. 29, No. 2.

3 B. Salsberg, The new Japanese consumer, ,The McKinsey Quarterly”, March 2010,
www.mckinseyquarterly.com (2.02.2013).

3 7. Crosby, Consumers much more conflicted: Seeing Americans torn between splurging and
saving, retailers are going all-out to lure them back into stores, ,.McClatchy — Tribune Business
News” z 6.09.2009, artykul dostgpny w bazie ProQuest; A. Grabowska, B. Fratczak-Rudnicka, Be
smart...

3 B. Bohlen, S. Carlotti, L. Mihas, How the recession has changed US consumer behavior,
,»The McKinsey Quarterly”, December 2009, www.mckinseyquarterly.com (3.02.2013).
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rownowagi, odpowiedzialnosci 1 oszczgdnosci, to odpowiedz jest pozytywna,
ale wtedy powstaje watpliwos¢ innej natury — czy kryzys w Polsce bedzie po-
dobnym wyzwalaczem zmian jak na Zachodzie?

Odpowiedzi na wszystkie te pytania wynikaja ze specyficznej sytuacji,
w jakiej znajduja si¢ obecnie polscy konsumenci. W wypowiedziach charakte-
ryzujacych polskie spoleczenstwo czgsto pojawia si¢ poglad, iz jest za weze-
snie, aby je nazwa¢ konsumpcyjnym, ze wcigz daleko nam do rozbuchanego
konsumpcjonizmu panstw zachodnich®. Nie zdazylismy przej$¢ do fazy hiper-
konsumpcji, dlatego nie musielismy si¢ ,leczy¢” z jej objawow. Podkresla si¢
tez, ze sprytny konsument, ktéry ujawnil si¢ na Zachodzie w efekcie kryzysu,
nie jest w naszym kraju zadnym novum, bo Polacy, skromni i pragmatyczni, juz
wezesnie] dokonywali zakupow rozwazniej — a to dlatego, ze byli inadal sa
mniej zamozni. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatnim czasie takze w Polsce
rosnie popularnos¢ sieci dyskontowych oraz marek wlasnych i, podobnie jak na
Zachodzie, udany zakup w takich placéwkach staje si¢ powodem do dumy
i snucia opowiesci’”. Niestety, wicksza sklonno$¢ do oszczednosci sprawia
rowniez, ze¢ Polacy wciaz chgtnie] wybieraja produkty tansze, a nie te zdrowe
1 ekologiczne, a zatem trend eko — cho¢ obecny w naszym kraju — musi dopiero
zosta¢ wzmocniony. Jak dowodza badania, na razie proeckologiczne zachowania
Polakow sa w wickszosci motywowane wzgledami ekonomicznymi®, daleko
nam zatem do szerokich zmian w mentalnosci, jakie przeszly spoleczenstwa
Zachodu. Pojawiajg si¢ jednak sygnaly, ze konsumentow nastawionych proeko-
logicznie i zwolennikéw kultury umiaru jest w naszym kraju coraz wigcej ™.

Rownoczesnie podkresla sig, ze mamy spore zadatki na to, aby szybko do-
goni¢ zachodnich konsumentow: po latach reglamentacji i przymusowych ogra-
niczen chcemy korzysta¢ z dobrodziejstw rynku konsumenta i na pewno nie
odczuwamy przesytu czy rozczarowania. Polacy lubia zakupy 1 nie sa nimi znu-
dzeni®, a zatem nawet teraz blizszy bedzie im trend okreslany jako zakupowe

¥ M. Puchalska, Zwolnij, odkryj uroki slow life, kobieta.gazeta.pl/kobieta/1,107881,97595
06.html (3.02.2013); Konsumpcjonizm zagrozeniem dla spoleczehstwa, www.wici.info/modu
les.php?name=News&file=print&sid=2345 (12.02.2013).

¥ Konsument 2012. Raport PTBRIO, www.ptbrio.pl/images/stories/strefa_b/konsument_
2012.pdf (3.02.2013); A. Grabowska, B. Fratczak-Rudnicka, Be smart...
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safari, nie zas dekonsumpcja®™. Oznacza to, Ze nawet jesli jeszcze nie potrzebu-
jemy silnego lekarstwa na uzaleznienie od konsumpcji, juz teraz przydataby si¢
nam odpowiednia , profilaktyka”.

Czy jednak recesja spelni rolg wystarczajaco silnego hamulca spirali kon-
sumpcjonizmu w Polsce? Wydaje sie, ze nie, o czym $wiadcza m.in. slabsze niz
na Zachodzie oznaki adaptacji polskiego spoleczenstwa do coraz gorszych wa-
runkéw makroekonomicznych™. Wynika to z kilku powodéw. Pierwszy to re-
akcja ludnosci na kryzys, ktora zalezy nie tylko od tego, jak powaznie recesja
dotkngla dana gospodarkg, ale takze od tego, jakie przeszle doswiadczenia kry-
zysowe maja podmioty tego rynku. Okazuje si¢ bowiem, ze gdy ludzie oceniaja
powage sytuacji, konfrontuja obecny stan ze znanymi sobie wydarzeniami
z przeszlosci. Jeshi takich doswiadczen brakuje, reakcja konsumentow jest
glownie emocjonalna, czgsto przesadnie negatywna, bo dokonuja oni projekeji
swoich najgorszych wizji. Natomiast na rynkach, ktére wzglgdnie niedawno
przeszly przez recesjg, takich jak polski, liczba panikujacych osob bedzie niz-
sza, a zatem 1 zakres zachowan adaptacyjnych bedzie mniejszy niz tam, gdzie
przez dluzszy czas nie odnotowano takich anomalii*’. Gdyby jednak ten aspekt
mial mniejsze znaczenie, to kluczowy jest drugi powdd: objawy recesji w Pol-
sce sa wyraznie slabsze niz na $wiecie, a sam kryzys nie byl dla Polakéw takim
szokiem jak dla wigkszosci spoleczenstw. Brakuje mu zatem tej mocy oddzia-
lywania, o ktorej wspomniano na poczatku rozwazan. Obserwacja rzeczywisto-
sci kryzysowe] potwierdza, ze Polacy nie zmieniaja swoich zachowan, jesh
konsekwencje recesji nie dotykaja bezposrednio (i wystarczajaco bolesnie) ich
wlasnych gospodarstw domowych®. W tej sytuacji naprawdg trudno uwierzyé,
ze¢ Polakom uda si¢ przej$¢ do realizacji (bardziej) zréwnowazonej konsumpgcji
bez fazy posredniej w postaci konsumpcji nadmiermej i marnotrawnej. Na razie
wydaje si¢ watpliwe, abysmy umieli wyciagnac wnioski z cudzych blgdow.

15479, miec-czy-byc-polacy-bez-wahania-wybieraja-to-pierwsze-skad-sie-bierze-nasz-konsum
pejonizm (12.11.2012).
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Podsumowanie

Jak wynika z powyzszych rozwazan, kryzys — pomimo swego negatywnego
charakteru — moze si¢ jednak okaza¢ katalizatorem pozytywnych zmian spo-
lecznych, ktore od dawna byly postrzegane jako konieczne, szczegodlnie na do-
tknigtym przez affluenz¢ Zachodzie. Wyglada na to, Ze ograniczenia wydatkow,
poczatkowo traktowane przez konsumentow jako nieznosny przymus, a nawet
dramat, zaczynaja by¢ postrzegane jako przejaw racjonalizacji konsumpgji,
clement swoistej ,.strategii naprawczej” 1 bodziec do uksztaltowania nowego
stylu zycia, nowych postaw 1 wartosci. Co wigeej, w konsumentach ,,po przej-
sciach” rodzi si¢ $wiadomosc¢, ze spowodowane przez kryzys wyrzeczenia moga
by¢ i1 faktycznie sa dobre, Ze nie trzeba mie¢ wszystkiego, co oferuje wspodlcze-
sny rynek, a brak kilku rzeczy nie decyduje o szczgsciu.

Wizja glgbokich zmian w postawach konsumentéw wydaje si¢ tak pigkna,
ze az trudno w nig uwierzy¢, zwlaszcza ze wymagaja one znacznej dojrzalosci
1 gotowosci do poswiecen (cech niezbyt rozpowszechnionych we wspolcze-
snym spoleczenstwie). W zwiazku z tym wiele przedsigbiorstw moze — wzorem
nicktorych komentatorow rzeczywistosci ekonomicznej — uzna¢ podobne prze-
ksztalcenia za zupelnie nierealne, albo przynajmniej zbyt krotkotrwale 1 o zbyt
malym zasiggu, aby warto bylo si¢ do nich dopasowywaé, zmieniajac strategig
dzialania. Tymczasem moze si¢ okaza¢, ze wlasnie teraz, w obliczu niespotyka-
nych wczesniej okolicznosci, nadszedl dla konsumentéw czas powaznych
zmian 1 nawet jesli nic wszyscy, to znaczna ich czg$¢ podda si¢ opisywanej
transformacji. Ze¢ wzgledu na t¢ mozliwos¢, przedsigbiorstwa musza uwzgled-
ni¢ wspomniane trendy, starajac si¢ wspiera¢ konsumentéw w procesie zmian,
a nie tylko stojac z boku 1 obserwujac, kiedy wygasnie moda na re-generacjg.

Reakcja firm na zachodzace zmiany moze mie¢ roznorodny charakter:

- poczynajac od wprowadzania do oferty innowacyjnych produktow, od-
powiadajacych nowym potrzebom i1 nowemu stylowi zycia konsumen-
tow (np. uslug w zakresie wypozyczania/wymiany réznorodnych débr,
czy organizowania grup, ktoére chcialyby wspoldzieli¢ wlasnos¢ droz-
szych sprzgtow),

— przez przygotowanie polityki informacyjnej wspierajacej ,,sprytnych”
konsumentéw w ich codziennych poszukiwaniach oszczgdnosci 1 pro-
bach dokonywania optymalnych wyborow,

- c¢zy opracowaniec kampanii marketingowych, uswiadamiajacych kon-
sumentom mozliwosci dokonywania zmian w spozyciu (pokazujacych
np. bardziej wydajne sposoby uzywania produktéw) 1 zachgcajacych do
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takich przeksztalcen (upowszechniajacych m.in. idee wspolwlasnosci,
odsprzedawania, wypozyczania),

- az po wycofywanie z oferty takich produktow, ktére nie pasuja do no-
wego, bardziej zréwnowazonego wzorca konsumpceji realizowanego
przez ,zre-generowanego” konsumenta.

Wilasciwa postawa przedsigbiorstw w obliczu utrwalajacych sie, postrece-
syjnych przeksztalcen w zachowaniach konsumentéw jest zdecydowanie zgod-
na z popularnym w zachodnich mediach sloganem , Never waste a good cri-
sis”™" (_Nigdy nic marnuj dobrego kryzysu”). Z perspektywy obecnych rozwa-
zan, kryzys faktycznie moze si¢ okazac ,.dobry”, a juz na pewno jest on dobra
okazja do roznorodnych, w tym pozytywnych, zmian.

RE-GENERATION AS A MEGATREND IN CONSUMER BEHAVIOR -
ARE THE POLISH CONSUMERS READY FORIT?

Summary

The global economic crisis of recent years has serious consequences, visible, among others,
in the field of consumer attitudes and market behavior. The wide cultural trend, whose specific
trigger was the crisis, is referred in Western countries as re-generation. Many manifestations
of re-generation include, among others, retreat from overconsumption, search for savings, the
pursuit of simplicity, commitment to eco-consumption. Greater responsibility for their decisions,
the growing awareness of the consequences of own behavior and the need for a new way of life —
they all seem to predict real, profound changes in the attitudes of western consumers. The paper
presents the causes, manifestations and implications of re-generation. It is also an attempt to
answer the question of whether this trend is likely to appear in the behavior of Polish consumers —
what supports and what makes difficult the occurrence of similar changes in the behavior of
Poles.
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