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KONSUMPCJONIZM I DEKONSUMPCJA
JAKO WSPOLCZESNE TRENDY RYNKOWE.
ZACHOWANIA POLSKICH KONSUMENTOW

Anna Jasiulewicz™

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstrakt. Obecnie marketerzy starajg si¢ sprosta¢ wspot-
czesnym trendom rynkowym, takim jak konsumpcjonizm
i konsumpcja zréwnowazona, ktore stoja do siebie w opo-
zycji. Z jednej strony podtrzymuja oni wysoki poziom kon-
sumpcji i pobudzaja konsumentéw do kompulsywnych zaku-
pow. Z drugiej strony sa zmuszeni wzigé pod uwage wzrost
wymagan stawianych przez konsumentow, ktory oczekuja, ze
produkt dostarczy im etycznej korzysci dodatkowej, a takze
zmieniajg swoj sposob konsumpcji albo nawet jg ograniczaja,
chcac uczyni¢ bardziej zrownowazong oraz etyczng. W ar-
tykule przedstawiono przeglad literatury przedmiotu oraz
wyniki badan pierwotnych przeprowadzonych przy uzyciu
kwestionariusza ankiety. Dotyczyty one problematyki wspot-
czesnych trendow konsumenckich, jakimi sg konsumpcjo-
nizm i dekonsumpcja. Podjeto probg oceny, czy zachowania
polskich konsumentéw wpisuja si¢ w nurt konsumpcji zrow-
nowazonej i odpowiedzialnej, ktory staje si¢ coraz bardziej
zauwazalny w wielu rozwinigtych gospodarkach rynkowych.
Rezultaty badan wskazuja, ze nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze polscy konsumenci nie konsumujg w sposob
zrownowazony, cho¢ wiele ich zachowan na to wskazuje.
W pewnych obszarach ich postgpowanie na rynku jest zgodne
z ideg dekonsumpcji.

Stowa kluczowe: konsumpcjonizm, dekonsumpcja, kon-
sumpcja etyczna

WPROWADZENIE

Dokonujace si¢ wspotcze$nie zmiany w konsumpcji roz-
winietych spoleczenstw nie majg jednolitego kierunku
i wykazuja czasem tendencje przeciwstawne. Rownoleg-
le funkcjonuja catkowicie rozbiezne trendy: wcigz nasi-
lajacy sie od wielu lat konsumpcjonizm, bedacy spus-
cizng epoki nowoczesnej oraz ekologizacja konsumpcji
i dekonsumpcja, wpisujace si¢ z kolei w nurt koncepcji
zrébwnowazonej konsumpcji, ktéra wedtug wielu bada-
czy ma coraz wicksze grono zwolennikéw (Wos i in.,
2004; Sodhi, 2011; Black, 2010). Wo$ i in. (2004) su-
geruja, ze dekonsumpcja — spowodowana racjonali-
zacjag obecnych wzoréow konsumpcji oraz wzrostem
znaczenia sfery niematerialnej, jak rowniez poczuciem
zagrozenia jednostki kryzysem — moze si¢ sta¢ jednym
z przodujacych trendéw konsumenckich w rozwinig-
tych gospodarkach wolnorynkowych, w tym w Polsce.
Sodhi (2011) podkresla, ze marketerzy powinni rozpa-
trzy¢ kwestie konieczno$ci promowania dekonsumpcji
w kontek$cie wzmocnienia programu zrdwnowazonego
rozwoju. W raporcie globalnej agencji ZenithOptime-
dia ,,2038: sze$¢ trenddw na nastgpnych 25 lat” (2014),
wsrod najwazniejszych trendow $wiatowych, ktore
bedg si¢ rozwijaé w kolejnym ¢wieréwieczu, wymie-
niono ,,spotecznie zaangazowang konsumpcj¢”. Auto-
rzy raportu twierdzg, ze konsumenci bgda oczekiwaé
od marek etycznego dziatania we wszystkich obszarach
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biznesowych, a takze ich zaangazowania w ten ruch.
Etyczne postgpowanie marki bgdzie jednym z czyn-
nikow wplywajacych na decyzje zakupowe klientow.
Marki stang si¢ bardziej transparentne i coraz czesciej
bedg miaty na wzgledzie zbiorowy interes.

Jednak z drugiej strony wcigz wydaje si¢, ze zrow-
nowazona konsumpcja jest realizowana przez konsu-
mentow niszowych (Eckhardt i in., 2010), a niektorzy
badacze wrecez stwierdzaja, ze ,,zielony konsument” czy
»etyczny konsument” to mit (Devinney, 2010; Devinney
iin., 2010).

ZRODEA I METODY

Do napisania artykulu wykorzystano literature przed-
miotu dotyczaca wybranych wspoétczesnych trendow
konsumenckich, jakimi sg konsumpcjonizm oraz de-
konsumpcja. Zrodta wtorne obejmuja artykuly zagra-
niczne i polskie.

Jednoczes$nie zaprezentowano wyniki badania an-
kietowego, przeprowadzonego w 2014 roku na probie
336 respondentow. W badaniu wzigto udziat 226 ko-
biet i 110 m¢zezyzn. Pigédziesiat i pot procent stano-
wili respondenci w grupie wiekowej 18-25 lat, 24%
w wieku 36-45 lat, 17% respondenci w wieku 26-35
lat, 5,5% w wieku 4655 lat oraz 3% respondenci po-
wyzej 55 roku zycia. Wyksztatcenie wyzsze posiadato
58,3% respondentoéw, niepelne wyzsze (w trakcie stu-
diow) 22,6%, srednie 18,5%, zawodowe 0,6%. Respon-
denci, ktoérzy zdeklarowali si¢ jako zatrudnieni (67,9%),
przydzielili nastgpujaco wysokos¢ swoich zarobkow do
odpowiednich grup: 43,6% w przedziale mi¢dzy ponad
2000 a 4500 zt, 28,2% w przedziale do 2000 zi, 15,4%
w przedziale powyzej 6000 zt, 12,8% w przedziale po-
mi¢dzy ponad 4500 a 6000 zt.

Badanie pierwotne zrealizowano w Katedrze Poli-
tyki Europejskiej, Finansow Publicznych i Marketingu
SGGW przy uzyciu ankiety internetowej zamieszczonej
na portalu ankietka.pl. Wyniki badania nie sg reprezen-
tatywne, nalezy je wigc interpretowaé z duzg ostrozno-
$cig, gdyz zawierajg jedynie opinie tych uzytkownikow
Internetu, ktérzy chcieli wziagé udziat w ankiecie.

Na podstawie wynikéw badan ilosciowych pod-
jeto probe okreslenia, jaki styl konsumpcji reprezen-
tujag respondenci — czy zachowania polskich konsu-
mentoOw wpisuja siec w nurt dekonsumpcji czy raczej
konsumpcjonizmu.
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KONSUMPCJONIZM

Konsumpcjonizm to nadmierna konsumpcja, przy kto-
rej nie licza si¢ koszty spoteczne, ekologiczne i indy-
widualne. Taka konsumpcja zaspokaja potrzeby wtorne,
do ktorych zaliczamy pragnienia zwigzane z pozada-
niem wiladzy, prestizu, dominacji, wplywow 1 wyzszej
pozycji spotecznej. Potrzeby wtdérne sg nienasycone
pod wzgledem rozmaito$ci oraz ich ilosci. Negatywne
konsekwencje konsumpcjonizmu sg przyczyng mar-
notrawstwa zasobdw naturalnych i pracy ludzkiej oraz
dobr. Zjawisko to ma takze destrukcyjny wplyw na sferg
duchowa cztowieka, przeciwstawiajac si¢ tradycyjnym
warto$ciom, prowadzac do sytuacji, gdzie im wigcej si¢
posiada, tym wigksza jest che¢ posiadania (Bywalec,
2010). Izberk-Bilgin (2010) stwierdza, ze konsumpcjo-
nizm to trend uksztaltowany przede wszystkim przez
globalizacje¢ ekonomiczng i kulturows.

Wspolczesny konsumpcjonizm mozna opisaé po-
przez trzy jego zasadnicze elementy: materialistyczne
podejscie do zycia, sktonno$¢ do konsumpcji na pokaz
i coraz powszechniejsze uzaleznienie od kompulsyw-
nego kupowania (Kacprzak-Choinska, 2007). Materia-
lizm to zjawisko, w ktoérym centralne miejsce w zyciu
jednostki zajmuje kupowanie, a sukces definiowany jest
przez posiadane przedmioty. Wielu autoréw wskazuje,
ze gldownym kryterium oceniania siebie i innych kon-
sumentéw w spoteczenstwach rozwinietych jest to, jak
duzo posiadajg i co kupujg (Makowski, 2005; Janos-
-Kresto i Mroz, 2006; Kacprzak-Choinska, 2007; Sta-
by i Maliszewski, 2008; Sobocinska, 2011; De Lanauze
i Siadou-Martin, 2013). Dla postawy konsumpcjoni-
stycznej typowy jest indywidualistyczny merkantylizm
i egocentryczny hedonizm, ale w zachowaniu homo
consumens panuje stereotyp masowy i nasladownictwo
(;;,owczy ped”) (Leszczak, 2012). Wspodlczesny konsu-
ment nabywa produkt z powodu znaczen symbolicz-
nych, jakie on ze sobg niesie. Zjawisko to okreslamy
mianem konsumpcji na pokaz. Taka konsumpcja jest
droga do udzialu w zyciu spotecznym, gdyz dobra do-
starczaja nam symboli przynalezno$ci do okres$lonej
,»klasy konsumpcyjnej” (Kacprzak-Choinska, 2007).

Z kolei zakupy kompulsywne to chroniczne po-
wtarzalne zakupy, bedace odpowiedzig na negatyw-
ne wydarzenia, ktére majg miejsce w zyciu osobistym
konsumenta lub uczucia, z ktérymi nie potrafi on sobie
do konca poradzié¢. Takie kupowanie ma na celu ztago-
dzenie napigcia i niepokojow spowodowanych ztymi
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myslami lub obsesja (Faber i O’Guinn, 1992). Zostato
ono nawet uznane za chorob¢ cywilizacyjng i nazwane
affluenza (De Graaf i in., 2001). Ten skrajny przejaw
konsumpcjonizmu jest schorzeniem cywilizacyjnym
spowodowanym ,,cigglym poszukiwaniem satysfakcji
w przedmiotach, ktore nie sg w stanie jej dostarczy¢”
(Kacprzak-Choinska, 2007). Symptomami tej choroby
sg: napigcie nerwowe, pospiech, uczucie nieustannego
znuzenia i1 niezadowolenia oraz poczucie ciagltego bra-
ku czego$ 1 idace za tym wrgcz obsesyjne kupowanie.
Szczeg6lnie odczuwanymi skutkami affluenzy sa per-
manentne zadluzenia w bankach, pracoholizm, pogar-
szajace si¢ stosunki ze spoleczenstwem oraz nadmiar
odpadéw pokonsumpcyjnych. To prowadzi do wyste-
powania takich choréb jak alergie, depresja, otylos¢,
choroby serca i cukrzyca. Obecnie obserwuje si¢ coraz
wigksza, szybszg i bardziej nieprzemyslang konsump-
cj¢, ktora powoduje trwonienie dobr i ludzkiej energii
(marnotrawstwo produktéw przez przemijajacg mode
lub opakowan, ktore czesto sg kosztowniejsze niz sam
produkt), zte zagospodarowanie czasu (niepowtarzalne-
go 1 najcenniejszego dobra, zabieranego ludziom przez
gry komputerowe, telewizje i niskiej jako$ci prasg) czy
tez ,,gadzetyzacje” (Bywalec, 2002; Zavestoski, 2002).

Ograniczenie konsumpcjonizmu wydaje si¢ ko-
nieczno$cia, jednak z punktu widzenia przedsigbiorstw
sprawa wyglada inaczej. Powszechne zmniejszenie
konsumpcji mogloby uniemozliwi¢ im dalszy rozwdj.
Bardzo czg¢sto dziatania firm wigzg si¢ ze stosowaniem
réznych socjologicznych technik czy tez manipulacji,
a wszystkie te zabiegi majg na celu zwigkszenie popytu
na dane dobra (Kietczewski za: Dobrzanski i Wasiak,
2005). Tak wiec pierwotnym zrédiem zjawiska ,,Coraz
wigcej mie¢” jest zadza posiadania i konsumpcji wy-
tworzona i pobudzana przez marketing, stojaca w opo-
zycji do trendu dekonsumpcji.

Zjawisko polegajace na realizowaniu postaw de-
konsumpcyjnych przez konsumentéow kierujacych sie
wzgledami etycznymi i spotecznymi (ktorzy wykazu-
ja troske o $rodowisko naturalne i wybieraja produk-
ty z logo Fair Trade) zostato okreslone przez badaczy
jako ,.etyczna konsumpcja” (Shaw i Newholm, 2002;
Freestone 1 McGoldrick, 2008). Konsumenci rzadko
zwazaja jednak na kwestie etyczne zwigzane z zakupa-
mi, takie jak na przyktad testowanie produktéw na zwie-
rz¢tach, szkodliwy wplyw produktéw i ich opakowan na
srodowisko naturalne, zakupy podrdébek prestizowych
marek czy nabywanie dobr marek, ktore wykorzystuja
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tanig sit¢ robocza pracujacg w karygodnych warun-
kach (np. w Chinach). W kontek$cie konsumpcjoni-
zmu istotna wydaje si¢ proba odpowiedzi na pytanie,
dlaczego konsumenci, dokonujac zakupdw, nie kieruja
si¢ zasadami etycznej konsumpcji. Eckhardt i in. (2010)
zauwazajg, ze konsumenci deklaruja, iz chcg unikac
nieetycznych ofert, z ktérymi stykaja si¢ na rynku, ale
tak naprawde ich intencje w niewielu przypadkach prze-
ktadajg si¢ na faktyczne dziatania. Cho¢ konsumenci
maja ambicje, aby zmienia¢ rynek przez swoje zacho-
wania nabywecze, to ostatecznie sg kuszeni i uwodzeni
ofertg czesto bardzo odbiegajacg od etycznej. Autorzy
przeprowadzili badania, na podstawie ktoérych wskazali
trzy glowne strategie usprawiedliwiania braku etycz-
nej konsumpcji przez konsumentdéw: racjonalizacje
ekonomiczng, zalezno$¢ instytucjonalng oraz realizm
rozwojowy. Racjonalizacja ekonomiczna to strategia
stosowana przez konsumentéw pragngcych uzyskaé jak
najwicksza korzys¢ ze swoich pienigdzy, niezaleznie od
faktycznych przekonan etycznych. Koszty sg dla nich
wazniejsze niz aspekty etyczne. Ttumacza, ze nie staé
ich na konsumpcje §wiadomg. Nie chcg placi¢ wiecej
za produkty biodegradowalne, jesli ich cena jest wyzsza
(np. o 10%) niz tych, ktére nie ulegaja biodegradacji.
Podobnie usprawiedliwiaja zakupy podrobek. Z kolei
zalezno$¢ instytucjonalna to strategia odwolujagca sig
do przekonania konsumentdéw, ze instytucje takie jak
rzad sa odpowiedzialne za regulacje, ktore produkty
mogg by¢ sprzedawane na rynku, tak aby zakupy byly
etyczne (,,Jesli produkt wystepuje legalnie na rynku, to
przeciez nie jest nieetyczny”). Nie czujg oni osobistej
odpowiedzialnos$ci za swoje zakupy. Realizm rozwojo-
wy to strategia racjonalizujaca pewne nietyczne zacho-
wania korporacji, ktore wedtug konsumentéw sa uspra-
wiedliwione, gdyz zapewniaja rozwoj gospodarczy na
poziomie makro. Nabywanie produktow marek nie-
stosujacych zasad Fair Trade postrzegaja jako dawanie
mozliwosci rozwojowych krajom, w ktérych wykorzy-
stywana jest tania sita robocza czy zatrudnia si¢ dzieci
(,,Lepiej, zeby zarabiali mato niz wcale”™).

DEKONSUMPCJA

W rozwinigetych gospodarkach rynkowych od kilku
lat obserwuje si¢ rzadko spotykane wczesniej tenden-
cje w zachowaniach konsumentow, okre$lane mia-
nem dekonsumpcji (deconsumption), antykonsump-
cji (anti-consumption) lub konsumpcji regresywnej
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(la consommation régressive). Sa to terminy synoni-
miczne, ktére pojawiajg si¢ od pewnego czasu nie tylko
w pracach naukowych, ale takze w mediach. W niniej-
szym artykule wybrano termin ,,dekonsumpcja” jako
najbardziej trafny i najlepiej brzmiacy w jezyku pol-
skim, zwazywszy na jego definicje.

Zjawisko dekonsumpcji wigze si¢ z ograniczeniem
dotychczasowej konsumpcji. Polega ono na tym, ze
konsumenci znacznie czgsciej wybierajg roznego typu
doznania i przezycia niz dobra materialne, czyli zacho-
dzi pewnego rodzaju transformacja preferencji odno-
szacych si¢ do produktu, od materialnych do emocjo-
nalnych (Wo$ i in., 2004). Odrzucajg oni zadowolenie
osiggane przez nabywanie dobr i szukajg bezposredniej
satysfakcji w emocjach dzielonych z innymi i przez
przebywanie z bliskimi (Cova, 1997). De Lanauze
i Siadou-Martin (2013) wskazuja, ze dekonsumpcja
moze by¢ traktowana jako: symplifikacja codziennych
zachowan konsumpcyjnych, konsumpcja spotecznie
odpowiedzialna oraz modele wymiany, handlowej lub
nichandlowej, w ktérych przedmioty si¢ odsprzedaje,
oddaje lub odzyskuje.

Albinsson i in. (2010) przeprowadzili badania jako$-
ciowe nad zjawiskiem dekonsumpcji we wschodnich
Niemczech, ktérych rezultaty wskazujg na gleboka
awersj¢ badanych do obowigzkowej nowoczesnej hi-
perkonsumpcji oraz zjawiska tzw. throwawayismu,
polegajacego na bezrefleksyjnym wyrzucaniu groma-
dzonych débr i cigglym zastgpowaniu ich nowymi.
Konsumenci zaczeli nabywaé rzeczy latwe w obstu-
dze, mato wymyslne, niepsujace si¢ i trwate, czgsciej
zwracajg tez uwage na jako$¢ danego produktu. Wielu
nabywcow przestalo goni¢ za nowosciami. Spoleczen-
stwa zamieszkujace kraje rozwinigte zaczgty budowac
jako$ciowe zmiany w konsumpcji, poniewaz osiggnieto
catkowite nasycenie ilosciowe potrzeb (Bywalec i Rud-
nicki, 2002; Sodhi, 2011).

Przyczyna dekonsumpcji jest dazenie rozwinigtych
spoteczenstw do zréwnowazonej konsumpcji, kto-
ra przejawia si¢ racjonalnym zaspokajaniem potrzeb.
Cze¢$¢ konsumentOw jest wyraznie zmegczona umaso-
wiong konsumpcja, nieracjonalng pod wzgledem bio-
logicznym i spoteczno-kulturowym. Istotne stajg si¢ tu
rowniez wzgledy ekologiczne. Trend ekologizacji kon-
sumpcji bardzo czgsto wpisany jest w nurt dekonsump-
cji (Black, 2010; Freestone i McGoldrick, 2008). Kon-
sumpcja spetniajaca kryterium powszechnej rezygnacji
z zaspokojenia sztucznych potrzeb oraz konsumpcja
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oszczedna, czyli taka, ktora ogranicza powstajace odpa-
dy, ma na celu zabezpieczenie potrzeb nie tylko teraz-
niejszych pokolen, ale rowniez przysztych. Pod hastem
»~mniej znaczy wigcej” promuje si¢ prosty styl zycia, bez
pospiechu, polegajacy na zaspokajaniu rzeczywistych
potrzeb zamiast pragnien i zachcianek (Szul, 2012).

Dla niektorych grup spotecznych prestiz zwigzany
z nabywaniem i posiadaniem wybranych dobr traci na
znaczeniu, gdyz wigksza uwage zwraca si¢ na funkcjo-
nalno$¢ i korzystng ceng. Powoduje to mniejsza wraz-
liwos¢ na marke, szczegdlnie wsrdod konsumentow
w §rednim wieku. Obecnie coraz cz¢$ciej mamy do czy-
nienia z ,,fenomenem” odrzucania marek lub drastycz-
nego obnizenia ich znaczenia przy podejmowaniu de-
cyzji nabywczych (Cova, 1997; Albinsson i in., 2010).
Jednakze Bogomolova i Millburn (2012), poszukujac
przyczyn nieuwzgledniania marek przy podejmowaniu
decyzji nabywczych, na podstawie rezultatow swoich
badan wskazuja, ze etyczne czy ideologiczne powody
odrzucania marek przez konsumentéw to zjawisko ra-
czej marginalne.

REZULTATY BADAN WEASNYCH
I DYSKUSJA

Wedtug deklaracji wigkszo$ci respondentéw ich sto-
sunek do zjawiska konsumpcjonizmu jest obojgtny
(56,5%), 26,2% z nich postrzega je jako negatywne, na-
tomiast 17,3% uznaje za pozytywne (glownie kobiety
1 0soby z wyzszym wyksztatceniem).

Najbardziej zauwazalnymi przejawami konsump-
cjonistycznych tendencji cywilizacyjnych sa zjawiska
»shoppingu” (czyli nabywanie débr i ustug jako petno-
wartosciowa i samodzielna funkcja antropologiczna)
oraz ,,shopoholizmu” (chorobliwego uzaleznienia od
checi nabywania dobr i ustug, spedzania wolnego czasu
na zakupach) jako konsekwencji spoteczno-psycholo-
gicznej. Typowe objawy ,,shopoholizmu” to chodzenie
po sklepach bez konkretnego celu, zwracanie uwagi na
wigkszo$¢ artykutow w sklepie (co wigze si¢ z fascyna-
cja obfitoscig i fascynacjg wzrokows), irracjonalna chegc
zakupu niepotrzebnego artykulu oraz zmienione sta-
ny psychiki w zwiazku z czasowym nieodwiedzaniem
sklepow (stan ten jest zblizony do stanéw maniakalnych
i depresyjnych, nerwicy i lgku) (Faber i O’Guinn, 1992;
De Graaf, 2001; Leszczak, 2012).

Badania czgstotliwosci robienia zakupow wykazaty,
ze respondenci zazwyczaj chodza na zakupy od 2 do 3
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razy w tygodniu (48%), grupa liczaca 26% robi to czes$-
ciej niz 3 razy w tygodniu, 14% raz w tygodniu odwie-
dza r6éznego rodzaju sklepy, natomiast 12% chodzi na
zakupy rzadziej niz raz w tygodniu.

Centra handlowe uznawane s3 za ,,$wiatynie kon-
sumpcji”’ (Makowski, 2003; Staby i Maliszewski, 2008),
dlatego zapytano respondentow, czy robig w nich zaku-
py. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych odwiedza
centra handlowe (94%), a zaledwie 6% badanych ich
unika (wylacznie me¢zczyzni). Jednak tylko 9,5% ba-
danych (wylagcznie kobiety) przyznaje, ze szalenstwo
zakupowe w centrach handlowych lub zakupy w inter-
necie sg ich preferowanym sposobem na poprawe kiep-
skiego nastroju (respondenci musieli zaznaczy¢ dwa
najbardziej preferowane). Wigkszo$¢ badanych (54,8%)
poprawia sobie nastroj, spedzajac czas w gronie rodzin-
nym lub wérdd osob, z ktdrymi lubia przebywaé, 37%
czyta ksiazke lub oglada ulubiony film, 19% uprawia
ulubiony sport, a 14,3% ma inne wyprobowane sposo-
by na ,,chandre”. Zaden z respondentéw nie wskazat tez
centrum handlowego jako miejsca, w ktorym zazwy-
czaj spedza wolny czas w weekend. Pigcdziesiat osiem
procent (58,3%) odpoczywa w domu, 20,8% przebywa
w miejscach, gdzie moze uprawia¢ sport lub rozwijac
swoje zainteresowania, 17,9% na lonie natury, a 3%
w innych miejscach.

Respondentki, ktore przyznaty, ze zdarza im si¢ cho-
dzi¢ po sklepach bez konkretnego celu, stanowia 8,9%
(calej proby badawczej). Wigkszo$¢ ankietowanych
(73,2%) czasem kupuje produkty, ktorych nie potrze-
buje, 20,8% nigdy nie dokonuje takich zakupow, a 6%
przyznato, ze czesto (w tym tylko jeden mezczyzna).
Poza tym 62% badanych od czasu do czasu kupuje
produkty w nadmiernych ilo$ciach, 26,2% nigdy, za$
12% czesto. Respondenci od czasu do czasu wyrzuca-
ja produkty spozywcze, ktorych termin przydatnosci do
spozycia minat (63,1%), prawie jedna czwarta robi to
czesto (23,8%), a 13,1% nigdy.

Jednym z objawow skrajnej formy konsumpcjo-
nizmu, czyli ,,affluenzy”, sa permanentne zakupy na
kredyt 1 zadluzenie w bankach (de Graaf, 2001; Kac-
przak-Choinska, 2007). Stosunkowo niewielki odsetek
respondentdw przyznaje, ze zdarzyly im si¢ sytuacje, ze
przy ptaceniu za zakupy spotkata ich odmowa ze stro-
ny banku z powodu braku wystarczajacych $rodkow
na koncie (2,4% czgsciej niz kilka razy, 11,9% kilka
razy). Ankietowani, ktorzy deklarowali, ze zdarzyto im
si¢ to tylko raz, stanowia 16,7%. Ponad dwie trzecie
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respondentdw nie znalazto si¢ w takiej sytuacji. Zde-
cydowana wigkszo$¢ badanych nigdy nie kupuje dobr,
korzystajac z oferty sptat ratalnych (70,8%), 27,4% ko-
rzysta z niej od czasu do czasu, a tylko 1,8% czgsto.

Globalne marki, szczegolnie te ekskluzywne, sa sym-
bolami nie tylko wysokiej jakosci, ale takze przynalez-
nos$ci do okreslonej klasy spotecznej, a przywigzywanie
duzego znaczenia do ich posiadania oraz ocenianie lu-
dzi przez pryzmat posiadanych dobr jest objawem kon-
sumpcjonizmu (Makowski, 2005; Janos-Kresto i Mroz,
2006; Kacprzak-Choinska, 2007; Staby i Maliszewski,
2008; Sobocinska, 2011; De Lanuaze 1 Siadou-Martin,
2013). Z kolei odrzucanie marek lub ich marginalne
znaczenie przy podejmowaniu decyzji nabywczych to
cechy charakterystyczne dla zjawiska dekonsumpcji
(Cova, 1997; Albinsson i in., 2010). Zbadano postawy
respondentdw odnosnie do zakupu produktow znanych
globalnych marek, bedacych symbolami wysokiego
statusu materialno-spotecznego. Wigkszo$¢ osob biora-
cych udzial w badaniu wskazuje, ze posiadanie takich
marek jest dla nich w pewnym stopniu istotne (56%),
dla 8,3% jest wazne, a dla 37,5% nieistotne. Wigkszo$¢
0s6b (71,4%) zwraca uwage na marki produktow posia-
danych przez ludzi, z ktérymi si¢ stykaja (56,5% cza-
sem, 11,9% czesto, 3% zawsze). Ciekawe, ze jednoczes-
nie 70% respondentow deklaruje, ze w wybieranych
produktach szukaja przede wszystkim podkreslenia
wlasnej indywidualnoS$ci oraz tozsamosci i nie podaza-
ja za masowymi tendencjami. Duze znaczenie do marki
przywigzuja przede wszystkim osoby z wyksztalceniem
niepelnym wyzszym i wyzszym.

W ostatnich latach w Polsce przeprowadzono kam-
panie edukacyjne odnoszace si¢ do zdrowego stylu
zycia, zasad zrownowazonej konsumpcji oraz sprawie-
dliwego handlu, ktére kreujg negatywna opini¢ o nad-
miernej konsumpcji oraz maja wplywaé na zachowa-
nia konsumentow w pewnych dziedzinach zycia (Szul,
2012). W kontekscie wyzej wymienionych dziatan pod-
jeto sie proby zbadania, czy respondenci wykazuja po-
stawy zgodne z trendem dekonsumpcji oraz kieruja si¢
zasadami etycznej i racjonalnej konsumpcji, a takze, czy
stosujg wspomniane wczesniej strategie ,,racjonalizacji
ekonomicznej” i ,realizmu rozwojowego” (Eckhardt
iin., 2010).

Poziom zakupéw dobr wyzszego rzedu nie zmienit
si¢ w ciggu ostatnich dwoch lat w przypadku potowy
badanych (55,6%), podczas gdy 38,1% ograniczyto za-
kupy, a 6,5% je zwigkszylo. Wigkszo$¢ konsumentéw
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zwraca uwage przy zakupie na wielofunkcyjnos$¢ pro-
duktu lub mozliwos¢ jego dluzszego wykorzystania
(69,6% zawsze lub czesto, a 25,6% czasami).

W trend dekonsumpcji wpisuja si¢ takze modele wy-
miany handlowej lub niehandlowej, w ktérych przed-
mioty sg odsprzedawane, oddawane lub wymieniane
(De Lanauze i Siadou-Martin, 2013).

Wigkszo§¢ badanych (63,7%) oddaje potrzebuja-
cym przedmioty, ktére sg wcigz funkcjonalne, ale juz
ich nie potrzebuja lub nie chca; 16% respondentow je
sprzedaje, 3% wymienia, a 17,3% wyrzuca. Ankieto-
wani spytani o ich stosunek do ,,swappingu” (wymiany
bezgotéwkowej ubran, zabawek i innych przedmiotéw
w dobrym stanie pomi¢dzy znajomymi na specjalnie
zorganizowanych w tym celu spotkaniach) postrzegaja
go jako dobry pomyst, z ktorego chetnie by skorzystali
(61,9%), a 6% badanych juz z sukcesem korzystalo ze
swappingu, podczas gdy jedynie 7,1% zdecydowanie
nie chcialoby uczestniczy¢é w takiej wymianie (reszta
respondentow nie ma zdania). Wielu ankietowanych
(58,9%) korzysta takze z oferty zakupu produktéw uzy-
wanych, ktore nabywajg na portalach internetowych lub
w second-handach. Zainteresowane zakupami ,,z dru-
giej reki” sg czgsciej kobiety oraz osoby w grupie 18-25
lat. Glownym motywem takich zakupdw jest mozliwos¢
nabycia niezniszczonych i wcigz funkcjonalnych pro-
duktow oraz nieche¢ do przeptacania za nowe (44,7%),
dla 15,5% nizsza cena, a w przypadku 14% — okazja do
kupna produktu, na ktory ich nie staé, gdy jest nowy;
19,4% badanych postrzega takie zakupy jako mozli-
wo$¢ nabycia unikalnego produktu, a 5,8% kieruje si¢
innymi przestankami.

Stosunkowo niewielki odsetek respondentéw wska-
zal, ze dokonujac zakupow, kieruje si¢ wzgledami
etycznymi zawsze (2,4%) badz czgsto (23,8%). Nie sg
one nigdy brane pod uwage przez 8,9%, a bardzo rzadko
przez 23,8% osob, podczas gdy 41,1% badanych cza-
sem je uwzglednia. Etyczne zakupy sg istotne przede
wszystkim dla osob w grupie wickowej 4655 lat.

Az 56% ankietowanych nie zna zasad sprawiedli-
wego handlu (Fair Trade). Zdecydowana wigkszos¢
(69%) kupuje produkty globalnych marek, o ktorych
styszeli, ze wykorzystuja site roboczg pracujacg w wa-
runkach niezgodnych z przepisami mi¢dzynarodowymi.
Jednoczesnie tylko 15,5% badanych zgadza si¢ (ra-
czej lub catkowicie) ze stwierdzeniem, ze , kupowanie
produktow firm, ktére wykorzystuja tanig site robo-
cza pracujaca w warunkach niezgodnych z przepisami
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migdzynarodowym w krajach takich jak np. Chiny czy
Kolumbia, jest mimo wszystko korzystne dla ludzi i go-
spodarki tych krajow, gdyz dzieki temu ludzie majg tam
prace. Lepiej, zeby zarabiali mato niz wcale” (strategia
,realizmu rozwojowego”). Nie ma zdania na ten temat
kolejne 15,5%, podczas gdy 69% catkowicie lub raczej
nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem.

Polowa badanych (51,8%) calkowicie lub raczej nie
zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze kupowanie ,,podrébek”
znanych marek jest nieetyczne. Jedna trzecia postrzega
je jako nieetyczne (34,5%), a nie ma zdania na ten temat
13,7%. Wigkszo$¢ ankietowanych (61,3%) catkowicie
lub raczej nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze kupowa-
nie ,,podrobek” znanych marek jest czasem dobra oka-
zja do nabycia produktu dobrej jakosci po atrakcyjnej
cenie. Odmiennie postrzega te kwesti¢ 28,8% (strategia
,racjonalizacji ekonomicznej”), za$ reszta responden-
tow nie ma na ten temat zdania.

Okoto jedna trzecia respondentéw (35,1%) wska-
zuje, ze jesli korzysci, jakie zapewnia im produkt, sg
z ich punktu widzenia istotne, kupuja go bez wzgledu
na to, w jaki sposob i gdzie byl wyprodukowany, oraz
ze podejmujac decyzje nabywcze, biorg pod uwage
przede wszystkim cene dobr (33,9%), a ponadto, Ze nie
zaplaciliby wiecej niz 10% za produkt biodegradowalny
w pordéwnaniu z niebiodegradowalnym (29,2%) (strate-
gia ,,racjonalizacji ekonomiczne;j”).

Cherrier i in. (2011) zauwazajg tu takze problem tzw.
sprzecznych znaczen i zmagania tozsamosci, ktory po-
lega na tym, ze konsumenci, ktorzy starajg si¢ by¢ ,,eko-
logiczni” podczas nabywania produktow, jesli zauwaza-
ja, ze takie produkty w mniejszym stopniu dostarczaja
im priorytetowych z ich punktu widzenia korzys$ci niz
produkty nieekologiczne, wybierajg te bez logo ,,eko”
(na przyktad ,,«Zielone» $rodki czystosci stabiej czysz-
cza niz tradycyjne, a moim najwazniejszym priorytetem
jest czystos¢, a na dalszym miejscu stawiam ekologicz-
no$¢, wiec nie kupuje «eko-przyjaznychy» produktow do
sprzatania”).

Badanie przeprowadzone przez Staby i Maliszew-
skiego w 2008 r. wsrod kobiet wskazato, ze mozna
zaobserwowaé tylko nikle symptomy zmiany S$wia-
domosci konsumpcyjnej. Respondentki przyznawaty,
Ze najwazniejszymi wartosciami sg rodzina, zdrowie,
przyjaciele, ale z drugiej strony podkreslaty, ze pie-
niadze sg niezb¢dne w poczuciu szczg¢scia. Kupowanie
daje im poczucie szczgscia, jest jednym z glownych
zrédet przyjemnosci, sposobem na budowanie swojej
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tozsamosci, zagospodarowania wolnego czasu i odre-
agowania stresu. Mimo ze po nadmiernych zakupach
pojawiajg si¢ u nich wyrzuty sumienia i czasem zto$¢,
a nadmierna konsumpcja powoduje podporzgdkowanie
ich zycia nabywaniu, to nie zaobserwowano objawow
zniech¢cenia do konsumpcji. Takze Kacprzak-Choinska
(2007) wskazuje, ze Polacy wciaz przechodza ,,zachtys-
nigcie si¢” kapitalizmem i kulturg konsumpcji.

W kontekscie trendu dekonsumpcji dokonano takze
préby zbadania stopnia ekologizacji konsumpcji wsrod
respondentow. Wickszo$¢ ankietowanych, kupujac pro-
dukt, nie bierze pod uwagg, czy nie pozostang po nim
lub jego opakowaniu szkodliwe dla §rodowiska natu-
ralnego odpady pokonsumpcyjne (50,6% nigdy, a 28%
bardzo rzadko). Takze kupujac kosmetyki, nie spraw-
dzaja na etykiecie, czy produkt ma deklaracje, ze nie
byt testowany na zwierzgtach (42,3% nigdy, a 34,4%
bardzo rzadko). Niewielki odsetek respondentéw to
zdeklarowani konsumenci zywnos$ci ekologicznej (tyl-
ko 2,1% kupuje ja zawsze, a 13,1% czesto i czesciej sa
to mezczyzni oraz konsumenci migdzy 36 a 55 rokiem
zycia) oraz nabywcy ekologicznych produktéw niezyw-
no$ciowych (tylko dwoch respondentéw wybiera je za-
wsze, a 4,2% czgsto).

Takze rezultaty badan przeprowadzonych wsréd ko-
biet przez Staby i Maliszewskiego (2008) nie wskazuja
na istnienie zjawiska konsumpcji $wiadomej, polegaja-
cej na kierowaniu si¢ wzgledami ekologicznymi, unika-
jacej dobr producentéw wykorzystujacych robotnikow
czy zatrudniajacych dzieci. Respondentki wielokrotnie
wskazywaly, ze przywigzywalyby wicksza wage do
tych aspektow, gdyby byly one lepiej eksponowane
w debacie publicznej. Mozna tu jednak uznaé, ze powo-
tywanie si¢ na nieznajomos$¢ tych zagadnien ma jedynie
ukry¢ bezrefleksyjny charakter konsumpcji, gdyz watek
ekologiczny pojawia si¢ w mediach juz od dtuzszego
czasu.

PODSUMOWANIE

Rozwazania teoretyczne wskazuja, ze odpowiedzialna
konsumpcja jest na razie akceptowana przez wigkszos¢
polskich konsumentow przede wszystkim w warstwie
werbalnej i nie znajduje odzwierciedlenia w zachowa-
nych konsumpcyjnych (Kacprzak-Choinska, 2007; Sta-
by i Maliszewski, 2008).

Wyniki przeprowadzonych badan wiasnych po-
twierdzaja, ze zachowania konsumentéw maja wysoce
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konsumpcyjny charakter, nie potwierdzaja jednak spo-
strzezen wyzej wymienionych autorow dotyczacych
,sfery werbalnej”, w ktoérej konsumenci deklaruja
odpowiedzialng konsumpcj¢. Juz na tym poziomie
wigkszo$¢ badanych respondentéw wskazata, ze ich
stosunek do zjawiska konsumpcjonizmu jest obojetny
i przyznala, ze przy wyborze produktéw raczej nie kie-
ruja si¢ wzgledami etycznymi. Respondenci deklaruja,
ze nabywaja produkty globalnych marek, wykorzy-
stujacych tanig sitg robocza pracujaca w niedopusz-
czalnych prawem warunkach, a jednocze$nie niewielu
z nich usprawiedliwia takie zakupy, stosujac strategie
,realizmu rozwojowego”. Wigkszo$¢ respondentow nie
uwaza kupowania podrébek za nieetyczne, ale z dru-
giej strony tylko niespetna jedna trzecia thumaczy taki
poglad argumentami wykorzystujacymi strategi¢ ,.ra-
cjonalizacji ekonomicznej”. Strategia ta jest za to sto-
sowana przez wielu w przypadku zakupu produktow
niebiodegradowalnych, gdzie postrzegane korzysci sg
dla konsumentow istotniejsze niz sposob produkcji.
Tylko niewielki odsetek respondentéw nabywa zyw-
no$¢ ekologiczng i ekologiczne produkty niezywno-
sciowe, a takze zwraca uwage na to, czy kupowane
kosmetyki nie byly testowane na zwierzgtach. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ badanych spedza czas w centrach
handlowych, kupuje produkty niepotrzebne i wyrzuca
zywno$¢, gdyz minat jej termin przydatno$ci. Istotne
jest dla respondentéw posiadanie marek bedacych sym-
bolem wysokiego statusu materialno-spotecznego. Po-
ziom zakupow dobr wyzszego rz¢du nie zmniejszyt si¢
w ciggu ostatnich dwoch lat u ponad potowy badanych.
Takie wyniki badan moga wskazywaé, ze polskim kon-
sumentom obcy jest trend dekonsumpcji, ktory wedhug
wielu autorow zyskuje na popularnosci w rozwinigtych
gospodarkach wolnorynkowych.

Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzié, ze re-
spondenci nie wykazuja zachowan zgodnych z nurtem
dekonsumpcji. Odpoczywajac w wolnym czasie czy
probujac poprawic¢ sobie zty nastrdj, znacznie czgsciej
wybieraja oni roéznego rodzaju doznania i przezycia
w gronie rodziny czy przyjaciot niz zakupy dobr mate-
rialnych. Wigkszoé¢ nie kupuje dobr konsumpcyjnych
na kredyt, a przy nabywaniu produktow zwraca uwa-
ge na ich wielofunkcyjno$¢ czy mozliwos¢ dhuzszego
wykorzystania. Funkcjonalne dobra, ktérych juz nie
potrzebuja, oddaja tym, ktérym moga si¢ one jeszcze
przyda¢. Kupuja uzywane produkty i deklarujg tez,
ze chetnie korzystaliby z bezgotowkowej wymiany
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przedmiotoéw. Takie podejscie do konsumpcji jest zgod-
ne z ideg dekonsumpcji.
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OVERCONSUMPTION AND DECONSUMPTION AS CONTEMPORARY MARKET
TRENDS. POLISH CONSUMERS” BEHAVIOUR

Summary. Marketers are trying to meet contemporary market trends, such as overconsumption and sustainable consumption,
that stand in opposition to each other. The article presents a review of the literature and the results of the research, conducted
with the help of a questionnaire, regarding issues of contemporary consumer trends, such as overconsumption and deconsump-
tion. An attempt was made to assess whether the behaviours of Polish consumers are a part of sustainable and responsible
consumption trend, which has become increasingly noticeable in many developed market economies. The results of the study
indicate that it is impossible to state clearly that Polish consumers do not consume in a sustainable way, although many of
their behaviours indicate overconsumption. However, their behaviour in the market in some areas is consistent with the idea of
deconsumption.
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