Konsument ponowoczesny. Nowe trendy
w zachowaniach nabywczych i ich konsekwencje

dla marketingu

Agnieszka Kacprzak-Choiriska

Niniejszy artykut ma na celu przedsta-
wienie ponowoczesnego typu konsumpcji.
Przedstawione sq w nim wybrane trendy
spoleczno-kulturowe, charakterystyczne dla
spoleczeristwa postmodernistycznego. Jako
kryterium wyboru zostala przyjeta sila ich
oddzialywania na zachowania wspolczesnych
konsumentow. Omowione sq w zwigzku z tym
takie zjawiska jak: konsumpcyjne nastawie-
nie do zycia, ekologizacja zachowari nabyw-
czych, wirtualizacja zZycia oraz poszukiwanie
nowych wspdlnot, okreslane jako plemien-
nos¢. Rozwazane sq rowniez konsekwencje,
Jakie niesie ponowoczesny model konsu-
menta dla praktyki dzialari marketingowych
przedsiebiorstwa, oraz kwestia wystepowania
ponowoczesnej konsumpcji w polskich rea-
liach.

1. Wstep

Zachowania konsumenckie od zawsze
byly jednym z elementéw kultury spote-
czefistwa na poziomie jej artefaktow, a wigc
znajdowaly w nich swoje odbicie wartoSci
i normy wyznawane przez cztonkdw spote-
czefistwa danym czasie. W zwiazku z tym
bardzo wazne jest badanie i opisywanie
wplywu, jakie trendy kulturowe wywieraja
na zachowania nabywcze jednostek.

Wspolczesne nam spoleczenstwo socjo-
logowie nazywaja spoleczenstwem pono-
woczesnym, w odréznieniu od wlasciwego
epoce przemyslowej spoleczefistwa moder-
nistycznego. Spoleczefistwo nowoczesne
odznaczalo si¢ naciskiem na produkcje dobr,
rzetelna prace, oszczedzanie, inwestowa-
nie, ale tez zachtanno$¢ i pogon za zyskiem.
Struktura spoteczna wyznaczana byla przez
wlasno$¢ i prace, a jej gléwnym elementem
byly tradycyjnie rozumiane klasy spoteczne.
P6zna nowoczesno$¢ byta swojego rodzaju
okresem przejSciowym. Charakterystyczne
dla niej bylo powstanie spoteczenstwa ustu-
gowego i dominacja konsumpcji, ktorej
sprzyjal wzrost ilosci czasu wolnego. Cecha

spoteczefistwa postmodernistycznego jest
z jednej strony dalszy wzrost konsumpcji,
a z drugiej pojawianie si¢ orientacji post-
materialistycznych. Podstawowe potrzeby
materialne wspolczesnych konsumentow
sa juz zaspokojone, wigc znaczenia nabiera
kultura masowa i §rodki masowego prze-
kazu, ktére wypelniaja czas wolny i kre-
uja rzeczywisto§¢ (Ziotkowski 2000: 39).
Jak na podstawie swoich badan, stwier-
dza Inglehart (1995), obecnie zamiast ci¢z-
kiej pracy, szacunku dla wiadzy, zdrowia,
religii, pieni¢dzy irodziny na pierwszym
miejscu stawiane sg raczej takie wartoSci
jak tolerancja, prawa czlowieka, ekologia,
satysfakcja z zycia, wolnoS¢ i posiadanie
przyjaciotl. Firat i Schultz (1997) z kolei
do najwazniejszych cech ponowoczesnosci
zaliczyli:

— otwarto$¢ i tolerancje, czyli akcepta-
cje réznych styléw, sposobdw zycia bez
uprzedzen i oceniania,

— nadrzeczywistos¢, czyli tworzenie rzeczy-
wisto$ci spolecznej poprzez symulacje,

— plynna teraZniejszo$¢, czyli kulturowa
sktonno§¢ do doswiadczenia wszyst-
kiego, w tym przesztosci i przysziosci, tu
i teraz,

— paradoksalne przeciwiefistwa, czyli ze-
stawianie przeciwstawnych i nielacza-
cych si¢ ze sobg elementow,

— fragmentacje, czyli wszechobecno$¢ nie-
potaczonych momentéw i doswiadczen
w zyciu oraz rosnaca akceptacje dyna-
mizmu,

— brak zaangazowania, czyli rosnaca kul-
turowa nieche¢é do poSwiecania si¢ dla
jakiejkolwiek idei czy projektu,

— odwrocenie konsumpcji i produkcji, czyli
uznanie, ze warto$¢ nie jest kreowana
w produkc;ji, ale w konsumpcji;

— akceptacj¢ dla nieporzadku i chaosu,
czyli kulturowe uznanie, ze chaos jest
powszechnym stanem egzystencji.
Konsekwencja zycia w tak uksztaitowa-

nym otoczeniu spoleczno-kulturowym jest
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pojawienie si¢ tak zwanego konsumenta
ponowoczesnego.

2. Cechy konsumenta
ponowoczesnego

Konsument ponowoczesny najczesciej
bywa okreslany jako osoba, dla ktorej
kupowane przedmioty nie stanowig jedynie
zaspokojenia potrzeb, ale przede wszystkim
sa demonstracja przekonan, postaw i stylu
zycia. Ponadto konsument taki jest Swietnie
poinformowany, przez co decyzje o zakupie
podejmuje nie tylko przez pryzmat wias-
nych korzysci, ale tez skutki uboczne spo-
zywanych dobr. Doceniana jest takze przez
niego waga zwiazkow migdzy cztowiekiem
a natura, czego efektem jest popieranie
dziatan na rzecz ochrony Srodowiska oraz
dazenie do nabywania i konsumowania
produktow ekologicznych. Ponowoczesny
konsument posiada takze wyrazna potrzebe
wigzi spolecznej, majacej jednak inny cha-
rakter niz w tradycyjnych wspolnotach,
gdyz znajduje ona swoj wyraz w mniejszych
gronach, zaspokajajacych potrzebe odna-
lezienia si¢ otoczeniu. W zwigzku z tym,
docenia on produkty i uslugi, ktére maja
warto$¢ Iaczenia ludzi i utatwiajg interakcje
spoleczne. Plaszczyzna, na ktorej docho-
dzi do odnawiania wigzi spolecznych, jest
Swiat wirtualny, dostgpny poprzez Internet,
ktorego wplywu na zachowania konsumen-
ckie nie sposdb pominaé. Podsumowujac,
mozna wymieni¢ nast¢pujace, najwazniej-
sze trendy spoleczno-kulturowe, ktore
wplywaja na zachowanie ponowoczesnych
konsumentow:

— z jednej strony nasilajacy si¢ konsump-
cjonizm, bedacy spadkiem epoki nowo-
czesnej, a z drugiej coraz wyrazniejszy
trend ekologizacji konsumpcji,

— wirtualizacja zycia, ktorej konsekwencja
jest domocentryzm,

— odwrocenie od indywidualizmu w strong
tworzenia nowych wspdlnot (plemien-
nos¢).

2.1. Konsumpcjonizm

Samuel Strauss ukut w 1924 r. pojecie
konsumpcjonizmu. Polega on na rosnagcym
zaangazowaniu w produkcje i konsump-
cj¢ rzeczy, ktoremu podporzadkowuje si¢
wszystkie inne wartosci. OczywiScie kazdy
czlonek spoleczefistwa dysponuje inng
iloscig Srodkéw, ale fakt, iz wszyscy tkwia
w kulturze konsumowania, powoduje, ze

ludzie sa skfonni wydawa¢ na dobra kon-
sumpcyjne wigkszo$¢ dostgpnych Srodkdw
(Ritzer 2001: 72). Konsumpcjonizm mozna
réwniez opisa¢ jako postawe, ktdra w kon-
sumpcji upatruje sposobu na osiagnigcie
szczeScia oraz zaspokojenia wszystkich
potrzeb fizycznych i duchowych.

Dziewigtnastowieczni ekonomisci uwa-
zali, ze istnieje co§ takiego jak gorny putap
ludzkich potrzeb. Uwazano, ze celem kon-
sumpcji bylo przezycie biologiczne i spo-
teczne. W momencie, gdy cel ten zostat
osiagniety, a wiec gdy potrzeby zostaly
zaspokojone, dalsze konsumowanie nie
mialo sensu. Natomiast w spoleczenstwie
konsumpcyjnym konsumpcja uwolnifa si¢
instrumentalno$ci i nie stuzy zaspokaja-
niu potrzeb, lecz dostarczaniu przyjem-
nosci. Jak zauwaza Bauman (2006: 211),
»potrzeby” cztonkow spoleczefistwa kon-
sumpcyjnego nie daja si¢ zaspokoi€. Ich
celem jest podtrzymywanie napigcia wyni-
kajacego z niezaspokojenia i jego ciagte
wzmaganie. Nalezy wigc raczej nazywac je
»pragnieniami”, ktore sa bardziej ulotne,
nieuchwytne i kapry$ne, nie wymagaja tez
uzasadnienia w kategoriach celu i przy-
czyny.

Wspolczesny konsumpcjonizm mozna
opisaé poprzez trzy jego zasadnicze ele-
menty: materialistyczne podejScie do zycia,
sktonnos¢ do konsumpcji na pokaz oraz
coraz powszechniejsze uzaleznienie od
kompulsywnego kupowania.

Jedli chodzi o materializm, to mozna
okreSli¢ go jako poswigcenie si¢ material-
nym potrzebom i pozadaniom, przy row-
noczesnym lekcewazeniu potrzeb ducho-
wych. Posiadanie i kupowanie sa stawiane
przez materialistow w centrum ich zycia
oraz postrzegane jako niezbedne do bycia
szczeSliwym. Materializm staje si¢ prze-
wodnikiem dla ludzi w zyciu, gdyz poka-
zuje, jakie ilosci i rodzaje doébr nabywac,
jak rowniez wplywa na alokacje roznych
zasobOw — w tym czasu. Richins i Daw-
son (1992) sprowadzaja materializm do
zestawu centralnych przekonan na temat
wagi posiadania w zyciu jednostki. Sktadajg
si¢ na nie: dazenie do szczgScia poprzez
konsumpcje, centralne miejsce kupowania
w zyciu jednostki oraz sukces definiowany
poprzez posiadane przedmioty.

Centralnym punktem postmoderni-
stycznych teorii konsumpcji jest spostrze-
zenie, ze konsument nie nabywa produktu
dla jego materialnych wtasciwosci, ale
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dla znaczefi symbolicznych, jakie on ze
sobg niesie. Zjawisko to okre§lamy mia-
nem konsumpcji na pokaz. Jak spostrzega
Elliot (1997), dobra konsumenckie nie
sg juz po prostu zwyklymi przedmiotami
wymiany, ale dobrami, o ktorych si¢ mysli
i rozmawia. Konsumpcja jest droga do
udziatu w zyciu spolecznym, a caly system
konsumpcji jest wyrazem istniejacej struk-
tury spolecznej. Gorniak-Durose i Zaleski
(2004: 123) stwierdzaja, iz w toku socjali-
zacji uczymy sig, ktore przedmioty mate-
rialne sg etykietka danej grupy spoleczne;.
W spoteczefistwie konsumpcyjnym nie
mamy z gory zapewnionej tozsamosci dzigki
urodzeniu w danej rodzinie czy pelnieniu
danego zawodu, musimy ja sobie dopiero
sami zbudowaé. Narzedziem, jakiego do
tego uzywamy, jest kupowanie dobr, ktore
dostarcza nam symboli przynaleznosci do
okreSlonej ,.klasy konsumpcyjnej”. Co wie-
cej, konsumowanie okreSlonych produktow
stalo si¢ takze narzedziem manifestacji
wlasnych pogladow, takich jak chociazby
wegetarianizm czy ekologia (Ziotkowski
1999: 38).

Zakupy kompulsywne natomiast to
chroniczne, powtarzalne zakupy bedace
odpowiedzia na negatywne wydarzenia
iuczucia. Motywacja do takich zachowan
przychodzi raczej z potrzeby osiggniecia
wten sposob celéw interpersonalnych
i zwigzanych z poczuciem wtasnej wartoSci
niz z checi posiadania przedmiotow. Przy-
miotnik ,,kompulsywny” oznacza powta-
rzalne zachowanie, cz¢sto przesadne i rytu-
alne, majace na celu ztagodzenie napigcia
i niepokoju, spowodowanego ztymi myslami
lub obsesjg (O’Guinn, Faber 1992). Jak
zauwazaja Falkowski i Tyszka (2006: 217),
konsumenci kompulsywni tym rdznia si¢
od innych, ze juz sam proces kupowania
sprawia im przyjemno$¢ i daje zadowolenie,
a konkretny przedmiot zakupu niekoniecz-
nie musi wzbudzac ich specjalne zaintere-
sowanie. Kupowanie takie dostarcza tez
satysfakcji spolecznej, gdyz osoba taka uzy-
skuje zainteresowanie i respekt ze strony
sprzedawcow. Kupowanie kompulsywne
mozna okre§li¢ takze jako skrajny przejaw
konsumpcjonizmu i jako takie bywa nazy-
wane affluenza OkreSlenie to powstato
z polaczenia angielskich stow affluence i in-
fluenza i oznacza ,,rodzaj schorzenia cywi-
lizacyjnego, spowodowanego rozbuchanymi
oczekiwaniami konsumenckimi i cigglym
poszukiwaniem satysfakcji w przedmiotach,

ktore nie sa w stanie jej dostarczy¢” (Ziem-
kowski 2004: 238).

2.2. Ekologizacja

Paradoksem postmodernistycznego
Swiata jest fakt, iz w chwili obecnej row-
nie silnie jak trend konsumpcjonizmu roz-
wija si¢ odwrotny nurt — ekologizacji kon-
sumpcji. Mozemy obecnie zaobserwowac
powstawanie coraz liczniejszych ruchow
aktywistow atakujacych wielkie korporacje
i oskarzajacych je o promowanie poprzez
swoje dzialania niezréwnowazonej kon-
sumpcji, niezdrowych sposobdéw zywienia
czy wreszcie niszczenie réznorodnosci kul-
turowej poprzez rozpowszechnianie iden-
tycznych w skali §wiata produktow i ustug
(Witkowski 2005).

W czasie, gdy postepuje globalizacja
ekonomiczna i rzady wycofuja si¢ z regulo-
wania rynku, zwykli konsumenci przejmuja
t¢ role. Zachodnie organizacje konsumen-
ckie nie ograniczaja si¢ obecnie jedynie
do informacji. Na porzadku dziennym
jest organizowanie akcji protestacyjnych
i bojkotéw firm, ktére wykorzystuja swoja
silniejsza pozycje wobec konsumentdw,
pracownikow lub produkuja bez dbaloSci
o Srodowisko naturalne.

Zdaniem Harissa (2003), spoleczefistwo
obywatelskie rozwingto cztery podstawowe
narze¢dzia, przy pomocy ktorych moze
wywiera¢ presj¢ na przedsi¢biorstwa:

— kampanie dotyczace Swiadomosci konsu-
menckiej — w tym bojkoty firm,

— kampanie $wiadomoS$ci inwestoréw
— wtym dzialania podejmowane przez
akcjonariuszy przedsigbiorstw,

— akcje bezposrednie — w tym pikiety, blo-
kady i okupacje,

— podejscie partnerskie.

Jak podaja Smyczek i Sowa (2003: 164),
zamystem ruchu konsumenckiego jest
uksztaltowanie konsumenta na tyle Swia-
domego i racjonalnego, aby przedkitadat
on zdrowie i bezpieczefistwo nad wiasna
wygode. O sile tego nowego trendu $wiad-
czy chociazby fakt, ze o ile w 1994 roku
osobne raporty roczne poswigcone spra-
wom spolecznym i ochronie §rodowiska
publikowato tylko 20 ze 100 najwickszych
firm na FTSE 100, to w 2003 roku zrobito
to juz 76 sposrod nich (Harris 2003).

Jednym z przejawdw ekologizacji jest
dekonsumpcja, czyli proces polegajacy na
Swiadomym i celowym zmniejszaniu wiel-
kosci konsumpcji az do rozmiardw racjo-
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nalnych. Dekonsumpcje stymuluja takie
czynniki jak wzrost §wiadomoSci proz-
drowotnej czlowieka, obnizenie si¢ rangi
konsumpcji w systemie wartosci cztowieka
oraz traktowanie jej nie jako celu, ale jako
Srodka do zycia (Patrzatek 2004: 34). Jak
zauwaza Rachocka (2003: 95), wspolczesni
konsumenci nie rezygnuja z dotychczaso-
wych przyzwyczajen zwigzanych z zakupem
dobr, ale je odpowiednio koryguja. Daza
do poprawy poziomu i jakoSci zycia nie
poprzez zwigkszenie swojego stanu posia-
dania, ale przez umiejgtne wykorzystanie
informacji i osiagni¢¢ techniki do rozwaz-
nego zaspokajania potrzeb.

2.3. Wirtualizacja

Kolejna cecha, jaka mozemy przypi-
sa¢ konsumentowi ponowoczesnemu, jest
postepujaca wirtualizacja jego zycia. Okre-
Slenie to oznacza, przenoszenie zaspoka-
jania potrzeb kulturalnych, edukacyjnych,
rozrywkowych z instytucji publicznych
do domu, wzrost znaczenia komunikacji
posSredniej wobec relacji bezpoSrednich
oraz stopniowy zanik zakupoéw bezpo-
§rednich na rzecz zakupow przez Internet
(Patrzatek 2004: 34).

Konsekwencja wirtualizacji jest domo-
centrym (,,cocooning”), czyli spedzanie
wickszoSci czasu we wiasnym domu przed
monitorem komputera. Dzigki Interne-
towi wspOlczesny konsument jest w stanie
praktycznie nie opuszcza¢ miejsca swojego
zamieszkania. Moze pracowac, zarabial
pieniadze, dokonywa¢ zakup6w, bawic si¢,
wypoczywaé, nawiazywaé i podtrzymywaé
wigzi spoleczne przy pomocy Internetu
(Rolfe 2005).

Jak podaja Windham i Orton (2001: 20
i nast.), do upowszechnienia si¢ Internetu
przyczynito si¢ kilka czynnikéw. Pierw-
szym z nich jest depersonalizacja sprze-
dazy detalicznej. Klienci w wyniku ewolucji
form sprzedazy, jaka miata miejsce w XX
wieku, stawali si¢ coraz bardziej wyobco-
wani, a sprzedawca zmienil si¢ w pozbawio-
nego oblicza nieznajomego. Byta to cena,
jaka nalezalo zaplaci¢ za szerszy wybor
produktéw, nizsze ceny i wigksza wygode
zakupdw. Kolejnym czynnikiem jest chro-
niczny brak czasu konsumentéw, bioracy
si¢ z ekonomicznej i kulturowej tendencji
do brania na siebie coraz wigkszej liczby
obowigzkéw. Nie mozna takze zapomnie
0 upowszechnieniu si¢ kart ptatniczych, bez
ktorych dokonywanie zakupOw przy uzyciu

Sieci bytloby powaznie utrudnione. Nalezy
takze zauwazy¢ zjawisko rozpowszechnie-
nia si¢ komputeréw w domach, szkotach
i miejscach pracy. Ich podstawowym zasto-
sowaniem jest obecnie korzystanie z zaso-
bow Internetu. Ostatnim czynnikiem, jaki
miat wplyw na rozkwit wirtualizacji, jest
wzrost znaczenia masowej komunikacji
w zyciu cztowieka majacy miejsce w ostat-
nim polwieczu. Gtéwne zastugi ma tu tele-
wizja, ktora przyzwyczaita konsumentow do
poczucia izolacji i anonimowoSci, poglebia-
nego obecnie przez Internet.

Trudno powiedzied, czy Internet ulatwia,
czy utrudnia wybor konsumentom. Z jednej
strony konsument ma mozliwo§¢ porow-
nywania ofert bardzo wielu sprzedawcéw
w ciagu zaledwie kilku sekund, a wigc wyda-
waloby sie, ze jest znacznie lepiej poinfor-
mowany od konsumenta nowoczesnego,
ale z drugiej strony mowi si¢ o zjawisku
tzw. ,data smog”. Jest ono spowodowane
faktem, iz marketingowcy zalewaja konsu-
menta falg coraz to nowych ofert i mozli-
wosci, czego skutkiem jest przeladowanie
informacjami i frustracja konsumenta.

2.4. Plemiennos$é

Jedng z konsekwencji zycia w wirtual-
nym §wiecie jest mozliwo$¢ odwrotu od
nowoczesnego indywidualizmu w strong
tworzenia nowych wspdlnot, co okreslane
jest mianem plemiennoSci. Przy naro-
dzinach ery nowoczesnej stary porzadek
oparty na micie i religii zostal zastapiony
nowym, opartym na rozumie i indywidu-
alnym wyborze. W rezultacie powstalo
spoteczefistwo indywidualistow, ktorzy
kierowali si¢ swoimi wlasnymi zasadami
i potrzebami. O ile modernizm byl epoka
uwolnienia si¢ z wigz6w spolecznych, uzy-
skiwania prawa do wolnosci i pokazywania
swojej odmiennoSci, to obecnie nast¢puje
proces odwrotny, polegajacy na tworzeniu
1 odnawianiu kontaktow spotecznych. Nowe
wspOlnoty nie skupiaja ludzi wokol czegos
racjonalnego i nowoczesnego jak zawod czy
projekt, tylko wokot rzeczy nieracjonalnych
i archaicznych, jak emocje, pasje, lokalnos¢,
pokrewienstwo. Plemiona te sg plynnymi,
ciagle zmieniajacymi si¢, zbiorowoS$ciami
spolecznymi, ktore tacza dzielone emocje,
style zycia, przekonania moralne i praktyki
konsumpcyjne (Cova 1996). Przyktadami
moga tu by¢ wszelkiego rodzaju hobbisci,
entuzjasci sportu, ruchy ochrony §rodowi-
ska czy lobby konsumenckie.
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Jako pierwszy trend odwrotu od nowo-
czesnego indywidualizmu zauwazyt Maf-
fesoli (1996: 6), ktory stwierdzit, ze o ile
nowoczesno$¢ opierala si¢ na strukturze
mechanicznej, gdzie kazda jednostka pet-
nita jaka$ funkcje i w ten sposdb wchodzita
w sktad umownej grupy, to w ponowoczes-
nosci mamy do czynienia ze strukturg orga-
niczna, gdzie osoba gra rolg, dzigki ktorej
nalezy do plemienia opartego na emocjach
i uczuciach. Nowe plemiona uzywaja kon-
sumpcji jako rodzaju spotecznego kleju,
ktory zastepuje rodzing i religie w tacze-
niu ludzi (Patterson 1998). Plemiona te
sa w duzej mierze wirtualne. Kazda post-
modernistyczna jednostka nalezy do kilku
plemion, w ktorych moze petni¢ inng role
i nosi¢ specyficzng maske.

W ostatnich czasach wzrasta popular-
no$¢ wspdlnot internetowych. Tworzy je
coraz wigcej firm dla swoich uzytkownikow,
ktorzy moga w nich wymieniac si¢ opiniami
na temat produktow. Jak podaja Armstrong
i Hagel (1996), wspdlnoty powstajace za
poSrednictwem Internetu zaspokajaja
cztery typy potrzeb konsumentow:

— wspdlnoty wymiany ulatwiaja sprzeda-
wanie i kupowanie produktow i ustug
oraz dostarczaja informacji zwigzanych
Z tymi transakcjami,

— wspoOlnoty zainteresowan skupiaja osoby,
ktére komunikuja si¢ w konkretnych
tematach,

— wspdlnoty fantazji pozwalaja na wymy-
Slanie nowego otoczenia, osobowoSci
i historii,

— wspolnoty relacji wokdt okreslonych
wydarzefi zyciowych prowadza do bar-
dzo gtebokich relacji migedzy ich uczest-
nikami, ktérzy dzielg si¢ duza liczba
informacji osobistych.

3. Wyzwania dla marketingu

Jesli chodzi o konsekwencje konsumpcjo-
nizmu, to nalezy przede wszystkim zauwazy¢
dazenie do poszukiwania autentycznoSci,
ktore jest jednym z przejawow pokazowej
konsumpcji. W zwiazku z tym marketin-
gowy sa zmuszeni do generowania coraz to
nowych zestawow tozsamosci, do ktorych
konsumenci uzyskuja dostep poprzez naby-
wane towary. Prawdziwym wyzwaniem jest
takze podtrzymywanie wysokiego poziomu
materializmu i sktonno$ci do zakupdéw
kompulsywnych, ktére wydaja si¢ stabnaé
W €poce pONOWOCZESNE;].

Przybierajacy na sile trend ekologizacji
powoduje wzrost wymagan stawianych przez
konsumenta pragnacego otrzymaé wraz
z zakupionym produktem etyczng korzy$¢
dodatkowa. Wymusza to migdzy innymi
zmiany w reklamie, ktéra musi by¢ wiary-
godna, a ponadto dobrze, jesli zawiera ele-
menty ironicznego dystansu do komercjali-
zacji. Wizerunek przedsiebiorstwa dla wielu
klientow staje si¢ decydujacym kryterium
dla nabywania produktéw. Propagowanie
orientacji proekologicznej i zdrowego stylu
zycia wplywa zwlaszcza na kryteria oceny
produktéw markowych, dlatego dzialania
produkujacych je przedsigbiorstw musza
by¢ w najwyzszym stopniu transparentne.
Wozrasta takze popularno$¢ marketingu spo-
tecznie zaangazowanego (Cause-Related
Marketing), ktory polega na akcentowaniu
w przekazie promocyjnym faktu wspierania
przez firme okreSlonego celu spolecznego.

Zjawisko wirtualizacji powoduje, ze firmy,
ktore nie prowadza dzialalnoSci poprzez
Internet, wkrétce straca racje bytu. Internet
staje si¢ podstawowym medium kontakto-
wania si¢ z klientem, wypierajac tradycyjne
formy reklamy. W rzeczywistoSci wirtualnej
o wiele trudniejsze staje si¢ zwrdcenie uwagi
klienta na nasz przekaz, z uwagi na wyste-
powanie zjawiska ,.data smog”. Potencjalny
klient pragnacy kupi¢ najprostszy produkt
stoi przed zadaniem porOwnania tysigcy
ofert jego sprzedazy, pochodzacych czesto
z calego Swiata. Duzym wyzwaniem staje si¢
wigc zwrOcenie jego uwagi na ofert¢ kon-
kretnego przedsi¢biorstwa. W zwigzku ze
zjawiskiem domocentryzmu szerokie per-
spektywy maja przed soba przedsi¢biorstwa
oferujace produkty, ktore pozwalajg zaspo-
kaja¢ jak najwicksza liczbe potrzeb konsu-
menta bez opuszczania domu.

Aby wyj$¢ naprzeciw trendowi plemien-
noSci pierwsza mozliwoscia jest oferowanie
débr konsumpceyjnych, ktore pozwalaja budo-
wac wspOlnoty. Zamiast dostarcza¢ dobr
i ustug majacych podkreSla¢ indywidualizm
jednostek, nalezy dostarczyC takie dobra,
ktore beda stuzy¢ poglebianiu wigzi migdzy
ludZmi. Sztuka polega na wyborze plemienia
i zaoferowaniu mu produktéw i ustug, ktére
beda je trzymac razem. Druga mozliwoscia
jest wspieranie rozwoju wspolnot wirtual-
nych. Ze wspolnoty mozna zyski czerpaé
na parg¢ sposobdw, jak chociazby poprzez
oplate cztonkowska, oplate za korzystanie
z archiwum, czy profity z reklam i transakcji
dokonywanych przy uzyciu witryny.
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4. Wnioski

Badacze sa raczej zgodni, ze polskiego
spoleczefistwa nie da si¢ jeszcze nazwac,
Sladem bogatych pafistw Zachodu, spo-
feczefistwem postmodernistycznym. Spo-
teczefistwo polskie, podobnie zreszta jak
spoleczefistwa wszystkich krajow postko-
munistycznych, w blyskawicznym tempie
przeszto od gospodarki niedoboréw do
sytuacji nadmiaru dobr konsumpcyjnych.
Kapitalizm na Zachodzie rodzit si¢ 200 lat,
gdy tymczasem kraje postkomunistyczne,
takie jak Polska, musialy si¢ go nauczyC
w ciagu kilku lat, co oznaczalo koniecz-
nos$¢ naSladowania gotowych zachodnich
wzorcow. W efekcie przechodzimy wtasnie
»zachly$niecie si¢” kapitalizmem i kultura
konsumpcji. Co najwyzej mozna powie-
dzie¢, ze dwa typy kultury — nowoczesna
i ponowoczesna — nakladaja si¢ na siebie
iwystepuja w Polsce jednoczes$nie (patrz
np.: Sztompka 1999; Zidtkowski 2000;
Szlendak i Pietrowicz 2004).

Inaczej jednak moze by¢ w przypadku
mlodziezy, ktéra po pierwsze jest segmen-
tem rynku podatnym na nowosSci i poszu-
kujacym dopiero wlasnej tozsamosci, a po
drugie jest to jedyna grupa wiekowa w Pol-
sce majaca szans¢ dorastaé w warunkach
zblizonych do ich zachodnich réwiesnikow.
W zwigzku z tym mozna pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze w przypadku Polski wymienione
wyzej trendy spoteczno-kulturowe najszyb-
ciej znajda swoj wyraz w umystach mfodych
konsumentéw. Uzasadnione wydaje si¢ by¢
wiec przeprowadzenie stosownych badan,
obejmujacych swym zasiggiem segment
mlodych konsumentow, ktore wyjasnityby,
czy mozemy mowic o pojawieniu si¢ w pol-
skich realiach ponowoczesnego typu kon-
sumpcji.
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