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Wstep

Zachowania konsumentow sa przedmiotem badan kilku dziedzin nauk, a szcze-
golnie ekonomii, socjologii, psychologii, antropologii i zarzadzania, ktore zajmuja si¢
roéznymi aspektami procesu zakupowego i konsumpcji dobr i ustug!. Nas —w sposob
oczywisty — interesuja dziatania konsumenta zwigzane z pozyskiwaniem i uzytkowa-
niem produktow shuzagcych zaspokajaniu jego potrzeb pod wptywem uwarunkowan
ekonomicznych i spotecznych, o charakterze zewngtrznym i wewngtrznym. Uwa-
runkowania te sprzyjaja wystepowaniu nowych trendow w zachowaniach konsu-
mentow. Celem artykutu jest identyfikacja tych trendow i empiryczna weryfikacja
powszechnosci ich wystgpowania wsrod polskich konsumentow.

! Pojecie ,,zachowanie konsumenta” pochodzi od takich termindw, jak: consum behavior i consumer be-
havior, a jednym z pierwszych, ktory go uzyt (poczatek XX w.), byt amerykanski ekonomista W.H. Reynolds.
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1. Zdefiniowanie problemu badawczego, metodyka i préba badawcza

M.R. Solomon definiuje zachowania konsumentéw jako proces wyboru, kupna,
uzytkowania, akceptowania lub odrzucania produktéw, pomystéw czy doswiadczen
w celu zaspokojenia potrzeb lub pragnien przez jednostke lub grupe [Solomon, 2006,
s. 25]. Réwniez inni badacze przyjmuja, ze zachowanie rynkowe konsumentow to
dziatanie w celu zaspokojenia potrzeb zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzyt-
kowaniem oraz oceng dobr i ustug [Schiffman, Kanuk, 1994, s. 6]. Szersze ujgcie
zachowania konsumenta przedstawili G. Antonides i W.F. van Raaij, wedtug ktérych
obejmujg one czynnosci psychiczne i fizyczne, tacznie z ich motywami i przyczy-
nami, wykonywane przez osoby i grupy w cyklu konsumpcji dla realizacji swoich
celow i wartosci, w rezultacie osiggania zadowolenia i dobrobytu przy uwzglednieniu
jednostkowych i spotecznych skutkéw tych zachowan [ Antonides, van Raaij, 2003,
s. 24]. Wedhug E. Kiezel zachowania konsumpcyjne to ,,spojna cato$¢ czynnosci,
dziatan, postepowan zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokaja-
nia potrzeb konsumpcyjnych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych” [Kiezel (red.), 2010, s. 42]. Definicja ta w sposéb szczegdlny
akcentuje role zewnetrznych uwarunkowan funkcjonowania konsumenta na rynku
i w fazie konsumpcji.

Terminem bliskoznacznym do zachowan sg postawy konsumentow. Oznaczaja
one wzglednie state sktonnosci do pozytywnego lub negatywnego ustosunkowania
si¢ do obiektu postawy, ktorym moze by¢ konkretna lub abstrakcyjna rzecz, osoby,
zdarzenia. Postawy moga tworzy¢ si¢ takze na podstawie emocji i przekonan, kto-
re z kolei sa obiektem doswiadczen z obiektem postawy [Stasiuk, Maison, 2014,
s. 331]. Obiektem postawy w ujeciu marketingu moze by¢ produkt, reklama, marka,
miejsce sprzedazy, a oceny konsumentéw wobec tych obiektow moga by¢ ksztalto-
wane i zmieniane przez dziatania marketingowe [Baran, Marciniak, Taranko, 2017,
s. 24]. Postawy s3 wigc zwigzane z oceng czego$ lub kogo$, natomiast zachowania
konsumenta to sposo6b jego dziatania mieszczacy si¢ we wszystkich fazach zaspoka-
jania potrzeb fizjologicznych i psychicznych (emocjonalnych). Postawy wptywaja
na zachowania konsumentdw, sg ksztaltowane przez ich wlasne doswiadczenia lub
opinie kreowane przez srodowisko, w tym wspotczesne media.

Zachowania konsumenta sg postepowaniem zwigzanym z procesem konsumpcji,
na ktory sktada si¢ zachowanie rynkowe (nabywcze) i zachowanie w fazie konsump-
cji zakupionego produktu [Kiezel (red.), 2010, s. 45]. Konsumpcja i zachowania
konsumentéw sa uwarunkowane wieloma czynnikami zaleznymi od konsumenta
i zmiennymi otoczenia [Grzega, Kiezel, 2017, s. 31-36]. Do czynnikow wewnetrz-
nych (czyli zaleznych od konsumenta) nalezy: dochdd rozporzadzalny, aktywnosc
zawodowa, posiadane zasoby majatkowe i oszczednos$ci, dotychczasowy poziom
i struktura spozycia itp. Uwarunkowania zewngtrzne tworzy sytuacja spoteczno-
-gospodarcza kraju i wptyw otoczenia mi¢dzynarodowego. Szczegdlny wplyw na
konsumpcj¢ w XXI w. ma globalizacja gospodarek i wykorzystanie technologii infor-
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macyjno-komunikacyjnych. Procesom globalizacji podlega réwniez konsumpcja, co
zwigzane jest zhomogenicznos$cig potrzeb nabywcow, a w konsekwencji z ujednoli-
caniem si¢ wzorcow konsumpcji, ktore rozprzestrzeniajg si¢ w skali ponadnarodowe;j
i tworza globalng kultur¢ konsumpcyjna [Bywalec, 2010, s. 207]. Na polskim rynku
widoczne sg juz roznorodne trendy w zachowaniach konsumentow, kreowane przez
globalizacje oraz inne determinanty. Ich rodzajowe prezentacje w ujeciu opisowym,
aniekiedy empirycznym, znajduja si¢ w literaturze artykutowej, a pelny ich przeglad
w przestrzeni globalnego rynku obejmuje praca B. Mroza [2013].

Dla zbadania wystepowania aktualnych trendéw i zachowan konsumentow na
polskim rynku przeprowadzono we wrzesniu i pazdzierniku 2017 r. badania bezpo-
srednie na prébie 459 gospodarstw domowych. Dobor proby do badan miat charakter
nielosowy, a przeprowadzono je metoda ankiety internetowej z wykorzystaniem
autorskiego kwestionariusza badawczego. Kwestionariusz opracowano na podsta-
wie dotychczasowego rozpoznania zagadnien konsumpcji gospodarstw domowych
1 obserwacji rynku konsumpcyjnego. Sformutowanie pytan, ktéore w wiekszosci
mialy charakter wyskalowany, poprzedzito sformutowanie hipotez i problemow
badawczych.

W probie badawczej przewazaty osoby mtode, bo 60,5% respondentéw byto
z grupy wiekowej 18—40 lat, a niecate 7% stanowily osoby powyzej 60 lat. W struk-
turze pod wzgledem wyksztatcenia dominowali respondenci z wyksztalceniem wyz-
szym, w statusie spoteczno-zawodowym prawie 57% to najemni pracownicy etatowi,
a ponad 29% to osoby utrzymujace si¢ z niezarobkowych zrédet. W strukturze
badanych gospodarstw wedtug wielkosci najliczniejsza grupe (50%) stanowity go-
spodarstwa 2- i 3-osobowe, nastepnie 4-osobowe, a najmniej liczng — 1-osobowe
(10,7%). Pod wzgledem miejsca zamieszkania 30% to mieszkancy wsi, a wsrod
mieszkancéw miast 20% zamieszkuje miasta powyzej 400 tys. mieszkancow, zas
okoto 21% — miasta od 21 do 200 tys. mieszkancow. W badanej probie znalezli si¢
zréznicowani dochodowo respondenci, gdyz do 1000 zt miesigcznie netto na osobg
osiagato 16,6% ogotu, dochody od 1001 do 2000 zt uzyskiwato 29,4%, od 2001 do
4000 zt — 39%, natomiast w grupie o najwyzszych dochodach (powyzej 5000 zt)
znalazto si¢ 7,6% badanych.

2. Nowe zjawiska w konsumpcji i ich akceptacja przez polskich konsumentow

Skutkiem zmieniajacych si¢ uwarunkowan konsumpcji o charakterze ekonomicz-
nym, spotecznym i kulturowym sa nowe trendy w zachowaniach konsumpcyjnych
spoleczenstwa rozumiane jako okre§lony kierunek zmian w preferencjach konsu-
mentdéw, bedacy konsekwencja przemian dokonujacych si¢ permanentnie w oto-
czeniu rynkowym [Zalega, 2013, s. 26]. Wérdd obserwowanych nowych trendow
w konsumpcji polskich gospodarstw domowych, ktérych wystepowanie starano si¢
potwierdzi¢ w badaniach bezposrednich, znajduja sig:
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— wzrost 1 zmieniajaca si¢ struktura konsumpcji,

— ekologizacja konsumpcji,

— wirtualizacja,

— spotecznie odpowiedzialna i zrownowazona konsumpcja,

— wspotkonsumpcja,

— smart shopping (,,inteligentne, sprytne” zakupy),

— inne (np. etnocentryzm).

Z przegladu literatury wynika, ze trendow i nowych zjawisk w konsumpcji
w réznych krajach jest duzo wigcej, ale nie wszystkie w polskim spoteczenstwie
wystapity badz maja szanse w najblizszej perspektywie zaistnie¢. Nalezg do nich
np. hiperkonsumpcja, demokratyzacja luksusu, cyfrowa abstynencja, konsument
poszukujacy (trysumer) czy rozwinigty trend LOHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability).

W badaniach bezposrednich respondenci ocenili zmiany w konsumpcji swoich
gospodarstw w ostatnich latach. Konsumpcja wszystkich wymienionych w tab. 1
kategorii dobr i ustug byta wieksza w porownaniu z okresem 2012-2014. Znaczny
wzrost dotyczyt odziezy, obuwia i dobr czestego zakupu, a takze edukacji i kultury.
Wigcej niz potowa badanych gospodarstw nie zmienita konsumpcji ustug wigzi
z otoczeniem oraz produktow i ustug luksusowych. W tej ostatniej grupie (np. za-
kup sprzetu sportowego, drogiego wypoczynku) nastgpit znaczny spadek zakupow,
podobnie jak ustug gastronomicznych i hotelarskich.

Tab. 1. Zmiany w konsumpcji gospodarstw domowych w ujeciu realnym w latach 2015-2017
(w poréwnaniu z okresem poprzednim, w liczbie odpowiedzi)

Kategoria débr/ushug Znaczny | Niewielki Bez zmian Niewielki | Znaczny

Wzrost Wwzrost spadek spadek
Artykuly zywno$ciowe 41 149 227 35 7
Odziez, obuwie, kosmetyki itp. Dobra 63 143 204 37 12

czgstego zakupu
Dobra trwatego uzytku
(np. wyposazenie mieszkan, sprzgt 45 123 211 47 33
elektroniczny, samochdd)
Dobra/ustugi luksusowe

(np. sprzgt sportowy, drogi wypoczynek) 21 78 256 31 33
Ustugi wigzi z otorcrzemem 16 103 287 13 15
(transport, facznosc)

Ustugi gastronomiczne, hotelarskie 26 119 230 49 35
Zdrowie i wypoczynek 40 140 207 42 30
Edukacja, kultura 46 132 214 44 23

Zrodto: badania wiasne (N=459).

Dynamika sprzedazy detalicznej i struktura wydatkow gospodarstw domowych
w Polsce wskazuje, ze konsumpcja unowoczesnia si¢ przez dostep do produktow
$wiatowych marek i stopniowo upodabnia si¢ do modelu konsumpcji spoteczenstw
wysoko rozwini¢tych. Czeka nas jednakze pokonanie Iuki konsumpcyjnej dotyczacej
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ustug i zmniejszenie udziatu wydatkéw na zywnos¢ i napoje alkoholowe (w 2016 .
stanowity 23,7%, a w UE-28 bylo to 16,3% wydatkéw ogdtem) [GUS, 2017, s. 449].

Jednym z ujawnionych trendow w konsumpcji jest dbatos¢ o zachowanie zdrowia
przez spozycie zywnosci ekologicznej. Uzyskanie zywnoS$ci spelniajacej kryteria
i normy ekologiczne wymaga odpowiedniej produkcji surowcow i przetworstwa
produktow?. Zywno$¢ ekologiczna jest uzyskiwana z surowcow roslinnych lub
zwierzecych, ktore wytwarzane sa w systemie gospodarstwa ekologicznego, tzn.
z wylaczeniem nawozow sztucznych, pestycydow, antybiotykdw, hormonow itp.
Producenci rolni posiadaja odpowiednie certyfikaty, musza odpowiadaé ustawie
o rolnictwie ekologicznym [Luczka-Bakuta, 2011, s. 52]. Kolejnym warunkiem
uzyskiwania zywnosci ekologicznej jest przetworstwo surowcoOw z zachowaniem
ich wysokiej jakos$ci biologicznej i odzywczej, bez stosowania dodatkow i substancji
wspomagajacych.

W badaniu bezposrednim zapytano konsumentéw o czgstotliwos¢ zakupow
1 wydatki na zywnos¢ ekologiczng. Do$¢ czgsto nabywa jg 15% respondentdw, nie
interesuje si¢ nig okoto 22% badanych, a pozostali dokonuja takich zakupoéw spora-
dycznie. Udziat takiej zywnos$ci w ogolnych wydatkach na zywno$¢ ksztattuje si¢ do
5% u 18% kupujacych, od 6% do 20% wydatki stanowig u ponad 48% gospodarstw,
a pozostali (prawie 34%) przeznaczaja powyzej 20% wydatkow na taka Zywnos¢.
Motywy zakupow zywnosci ekologicznej przedstawiono w tab. 2. Wysoko ceniona
jest za to, ze nie zagraza zdrowiu, jest wyzszej jakosci od zywnosci konwencjonalne;j
1 jest pochodzenia polskiego.

Tab. 2. Ocena zywnosci ekologicznej przez konsumentow (liczba odpowiedzi)

Cecha Skala waznosci cechy
1 5 bardzo
niewazna 2 3 4 wazna
1. Jest smaczna 8 41 101 118 88
2. Nie zagraza zdrowiu 3 20 47 99 187
3. Jest wyzszej jakosci od Zywnosci konwencjonalnej 5 21 60 115 155
4. Jej produkcja nie zagraza srodowisku 9 30 92 107 118
5. Jest pochodzenia polskiego 18 30 79 92 137
6. Mam satysfakcje, ze innych na nia nie sta¢ 273 30 30 12 11

Zrodto: badania wlasne (N=356).

Wspotczesnie konsumenci majg dostep do nowoczesnych technologii informa-
cyjnych i komunikacyjnych, ktére odgrywaja coraz wicksza rolg w ich procesach za-
kupowych, zdobywaniu informacji o ofercie rynkowe;j i zakupach za posrednictwem
elektronicznych mediow. Trend wirtualizacji konsumpcji lub e-konsumpcji umacnia

2 Pojecie ,,zywno$¢ ekologiczna” nie moze by¢ uzywane zamiennie z okre$leniem ,,zdrowa zyw-
nos¢” czy ,,produkt naturalny”, dlatego ze tylko zywnos$¢ ekologiczna posiada odpowiednie certyfikaty,
natomiast inne okreslenia nie muszg spelnia¢ zadnych standardow, a jedynie cele promocyjne.
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si¢ dzigki rozpowszechnieniu mobilnych urzadzen i korzySciom z ich korzystania.
Z badan wlasnych wynika, ze z ta forma zaspokojenia swoich potrzeb ma juz stycz-
no$¢ ponad 85% respondentdw i s3 to w wiekszosci powtarzane zakupy. Przestanki
decyzji zakupowych z wykorzystaniem internetu w odpowiedziach respondentow
przedstawiono w tab. 3. Wynika z niej, ze najwigksza zaletg takich zakupow jest
oszczedno$¢ czasu, ale takze nizsze ceny i mozliwo$¢ wyboru oraz tatwy dostep do
informacji o produktach. Natomiast zakupy internetowe nie sg zwigzane z moda na
takie zachowania innych konsumentéw. Istnieja tez obawy i nieche¢ do korzystania
z takich zakupow, ktdre wynikajg z ryzyka otrzymania towaru innego niz zamowiono,
niemozno$ci zapoznania si¢ i ocenienia produktu przed zakupem, wysokimi kosztami
dostarczenia przesytki przy niskiej wartosci zakupu.

Tab. 3. Przestanki decyzji zakupowych przez internet (liczba odpowiedzi)

Przestanki zakupow Zdecydowanie Tak Trgdnq ) Ra(.:zej Zdecydpwanie
tak powiedzie¢ | nie nie
1. Nizsze ceny 193 132 38 25 2
2. Oszczgdno$¢ czasu 232 124 11 19 4
3. Mozliwo$¢ zakupow przez cala dobe 203 111 21 35 20
4. Latwy dostep do informacji o produktach 183 153 34 15 5
5. Réznorodny asortyment 202 144 30 10
6. Dostep do unikatowych towarow 163 111 66 45 5
7. Liczne promocje 131 123 63 60 13
8. Nie jestem uzalezniony/a od obshugi 93 9 75 70 60
sklepu
9.Bo inni kupuja przez internet i tak 5 5 1 52 307
obecnie wypada

Zrédto: badania whasne (N=390).

W dobie pojawienia si¢ — zwlaszcza w krajach wysoko rozwinigtych — ideologii
konsumpcjonizmu rozwija si¢ rowniez trend odwrotny, stawiajacy na zréwnowazona,
odpowiedzialng (swiadoma) konsumpcje. Samo pojecie jest odnoszone do zrow-
nowazonego rozwoju, ktorego istota jest poszukiwanie takich sposobow i kierun-
koéw zaspokajania potrzeb, aby uwzgledniaty aspekty ochrony srodowiska, wzrostu
ekonomicznego, rozwoju spotecznego, przestrzennego tadu gospodarczego oraz
komfortu psychicznego obecnego i przysztych pokolen [Kietczewski, 2012, s. 204].
Jednym z przejawow zroéwnowazonej konsumpcji jest zainteresowanie przedmiotami
uzywanymi. W badaniach bezposrednich na do$¢ czgsty zakup Iub sprzedaz rzeczy
uzywanych na rynku wtornym wskazato prawie 17% ogohu respondentow, na spo-
radyczny handel — okoto 62%, a ponad 1/5 nie interesuje si¢ takimi przedmiotami.
W trend konsumpcji spotecznie odpowiedzialnej wpisuje si¢ nie tylko ten rodzaj
handlu, ale tez ekologiczna konsumpcja, zakupy na poziomie potrzeb, wspotkon-
sumpcja lub ekonomia wspolnego uzytkowania (collaborative consumption, shar-
ing economy) 1 ,,inteligentne, sprytne” zakupy (smart shopping), zakupy polskich
produktéw (etnocentryzm).
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Konsumpcja wspdlna to model spozycia oparty na nieodptatnym i odptatnym
dzieleniu sig, odsprzedazy, wymianie oraz wypozyczaniu dobr i ustug. Sensem tej
idei sg oszczednosci w zakupach nowych przedmiotow, racjonalniejsze ich wyko-
rzystanie, elastyczno$¢ w zaspokajaniu potrzeb wystepujacych okresowo, przestanki
ekologiczne. Rynek konsumenckiej wymiany dobr wypiera wtasnos¢ — tworzy sie
wlasnos¢ czasowa, ktora rozwija si¢ od niedawna szczegolnie dynamicznie w USA,
gdzie przedmiotem obrotéw sg nieruchomosci (np. zamiana domoéw na urlop, wy-
najmowanie noclegéw, samochodoéw, sprzetu sportowego) [Mroz, 2013, s. 147].
Nalezy zauwazyc¢, ze istotng przestankg upowszechnienia konsumpcji wspélnej jest
rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych, utatwiajacych kojarzenie podazy
i popytu ,,wolnych” dobr i ustug. Coraz powszechniejszy dostep konsumentéw do
internetu, portali spoteczno$ciowych, posiadanie nowoczesnych urzadzen mobil-
nych czy dostep do systemow platnosci online umozliwia inicjatywy podejmowane
w ramach konsumpcji wspolne;j.

Na rys. 1 przedstawiono stopien akceptacji zachowan badanych konsumentoéw
w zakresie wspotkonsumpcji, czyli wymiang produktow z innymi osobami, wy-
pozyczanie przedmiotéw rzadziej uzywanych, odptatne dzielenie si¢ nimi, zakupy
grupowe itp. Najwiecej, bo ponad 47%, badanych akceptuje, ale nie wykorzystuje
takich zachowan, akceptuje i stosuje takie formy uzytkowania przedmiotéw 35%
respondentdow — sg one bardziej popularne wsréd os6b mtodych. Okoto 17% re-
spondentow odrzuca konsumpcje wspolnotowa, bo sa przywiazani do wiasnosci
prywatnej, poza tym obawiaja si¢ kradziezy i dewastacji zasobow oraz trudnos$ci
z dochodzeniem swoich praw.

50,00% 47,60%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 17,20%

35,20%

15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

akceptuje i stosujg takie akceptujg, ale nie nie akceptujg, bo cenig
formy uzytkowania wykorzystuje sobie wlasnosé
przedmiotéw

Rys. 1. Stosunek respondentéw do konsumpcji wspolnej

7Zrédto: badania whasne (N=459).
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Jednym z nowych zachowan konsumentow, zwigzanym szczeg6lnie u jednych
z funkcjonowaniem gospodarstw domowych w warunkach kryzysu, za§ w innych
grupach — z racjonalizacja konsumpcji, jest smart shopping (,,inteligentne, sprytne”
zakupy). W sytuacji ograniczen popytowych w okresie recesji gospodarczej konsumen-
ci chronili swoj osiggniety dotychczas poziom konsumpcji, dostosowujac zwyczaje
zakupowe do zaistniatej sytuacji [Sobczyk, 2013, s. 340]. W dzialania smart shopping
wpisuje si¢ racjonalne planowanie budzetu domowego przez zakup niezbednych pro-
duktéw w niskiej cenie (,,oczekuj wiecej, pta¢ mniej”). Realizacja potrzeb gospodar-
stwa domowego nastepuje w wyniku zwickszenia zakupéw w sklepach dyskonto-
wych, nabywania towarow marek wiasnych (handlowych), poszukiwania informacji
z r6znych zrédet o tanszych produktach i promocjach sprzedazy, nabywania towarow
online, staranniejszego przygotowywania si¢ do zakupow i unikania zakup6éw kompul-
sywnych. Jak wykazuja badania, smart shopping taczy si¢ tez z korzystaniem z ofert
réznych typow handlu (nie tylko sieci dyskontowych czy hipermarketow).

Jak wynika z rys. 2, 54% respondentéw dokonuje niezbednych zakupow z wy-
korzystaniem dziatan typu smart shopping, czasami je stosuje 39%, a jedynie okoto
7% badanych nie zwraca uwagi na mozliwe korzysci ze ,,sprytnych” zakupow.

009
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0,00%

tak, dos$¢ czgsto zdarza mi si¢ nie zwracam uwagi na to,
biorg co jest mi potrzebne

Rys. 2. Korzystanie przez respondentéw ze ,,sprytnych” (inteligentnych) zakupow

Zrodto: badania wlasne (N=459).

Efektem globalizacji i integracji we wspotczesnym §wiecie sg zmiany nawykow
zakupowych i konsumpcyjnych nabywcow na réznych rynkach w kierunku etnocentry-
zmu konsumenckiego lub wigkszej akceptacji produktow pochodzenia zagranicznego.
Zachowanie etnocentryczne przejawia si¢ w preferowaniu produktow pochodzenia
krajowego czy nawet regionalnego nie tylko ze wzgledéw ekonomicznych czy emo-
cjonalnych, ale gtéwnie moralnych. Takie przekonania, odpowiadajace patriotyzmowi
gospodarczemu, w sferze konsumpcji sa uzaleznione od potozenia kraju, kultury, cech
demograficznych i psychospotecznych konsumentéw [ Wolanin-Jarosz, 2015, s. 17].
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W badaniach bezposrednich postawiono respondentom pytanie o ich preferencje
zakupowe dotyczace artykutow zywnosciowych, przemystowych czestego zakupu
i trwatych dobr konsumpcyjnych w zalezno$ci od zrodta pochodzenia. W zakresie
zakupow zywnoS$ci wyraznie przewazaja zachowania etnocentryczne, bo ponad 64%
badanych preferuje zywno$¢ krajowa, a jedynie dwie osoby wskazaly na wieksze
korzySci z zagranicznej. Natomiast w zakresie wyboru dobr przemystowych, wptyw
ich miejsca pochodzenia dla wigkszos$ci nie ma znaczenia, czyli przy zakupie kieruja
si¢ innymi przestankami. Preferencje zakupowe dla wyrobow zagranicznych tej
kategorii wskazato 12—13% og6hu respondentow.

Podsumowanie

Nowe trendy w konsumpcji, zaobserwowane najpierw na rynkach krajow za-
chodnich, wystepuja takze na rynku polskim, gdyz zaistnialy warunki im sprzyjajace.
Wplywaja na to procesy globalizacji, w tym konsumpcji, oraz poprawa warunkow
ekonomicznych spoteczenstwa czy zmiany spoteczne i kulturowe. Zachowania kon-
sumentéw jako nabywcow dobr i ustug na rynku sg zréznicowane. Z jednej strony
nastepuje proces ujednolicania konsumpcji i przejmowanie wzorcow z innych krajow,
za$ z drugiej — indywidualizacja preferencji zakupowych i stylu zycia.

Odnoszac si¢ do sformutowanego na poczatku celu artykutu, mozna stwierdzic,
ze dokonano identyfikacji najbardziej zauwazalnych nowych trendow w zachowa-
niach konsumpcyjnych na polskim rynku. Na podstawie wtasnych badan bezposred-
nich zaprezentowano powszechno$¢ ich wystepowania wérod konsumentow. Wynika
znich znaczacy stopien zaangazowania polskich konsumentéw w trend wirtualizacji,
ekologizacji konsumpcji i ,.inteligentnych” zakupéw oraz stosunkowo niski w za-
kresie wspolnej konsumpcji, dekonsumpcji czy innych zachowan zaliczanych do
zréwnowazonej konsumpcji.

Whioskowanie na podstawie uzyskanych wynikéw mozna w petni odnosi¢ tylko
do zbadanej proby (dobodr nielosowy), jakkolwiek znalezli si¢ w niej respondenci
z r6znych przedzialéw pod wzgledem cech osobowych.
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Consumer Behavior Towards New Consumption Trends: Research Results

External and internal conditions of Polish households consumption are favorable the appearance of
new trends in consumer behavior. The article is an empirical attempt on verification of interest and accept-
ance of global consumer trends actually present on the Polish market. The online survey was conducted
in 2017 on a sample of 459 households. New observed phenomena is growth and changing structure in
consumption, its greening, virtualization, responsible consumption, co-consumption, intelligent (“smart”)
shopping, ethnocentrism and other.

Zachowania konsumentéw wobec nowych trendéw konsumpcji — wyniki badan

Uwarunkowania zewngtrzne i wewngtrzne konsumpcji polskich gospodarstw domowych sprzyjaja
pojawieniu si¢ nowych trendow w zachowaniach konsumentow. W artykule podj¢to probe empirycznej
weryfikacji zainteresowania i akceptacji obecnych juz na polskim rynku globalnych trendéw konsumenc-
kich. Badanie online przeprowadzono w 2017 r. na probie 459 gospodarstw. Nowe zaobserwowane zja-
wiska w konsumpcji to jej wzrost i zmieniajaca si¢ struktura, ekologizacja, wirtualizacja, odpowiedzialna
konsumpcja, wspotkonsumpcja, inteligentne (,,sprytne”) zakupy, etnocentryzm i inne.



