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Niniejszy artyku  ma na celu przedsta-
wienie ponowoczesnego typu konsumpcji. 
Przedstawione s  w nim wybrane trendy 
spo eczno-kulturowe, charakterystyczne dla 
spo ecze stwa postmodernistycznego. Jako 
kryterium wyboru zosta a przyj ta si a ich 
oddzia ywania na zachowania wspó czesnych 
konsumentów. Omówione s  w zwi zku z tym 
takie zjawiska jak: konsumpcyjne nastawie-
nie do ycia, ekologizacja zachowa  nabyw-
czych, wirtualizacja ycia oraz poszukiwanie 
nowych wspólnot, okre lane jako plemien-
no . Rozwa ane s  równie  konsekwencje, 
jakie niesie ponowoczesny model konsu-
menta dla praktyki dzia a  marketingowych 
przedsi biorstwa, oraz kwestia wyst powania 
ponowoczesnej konsumpcji w polskich rea-
liach. 

1. Wst p 
Zachowania konsumenckie od zawsze 

by y jednym z elementów kultury spo e-
cze stwa na poziomie jej artefaktów, a wi c 
znajdowa y w nich swoje odbicie warto ci 
i normy wyznawane przez cz onków spo e-
cze stwa danym czasie. W zwi zku z tym 
bardzo wa ne jest badanie i opisywanie 
wp ywu, jakie trendy kulturowe wywieraj  
na zachowania nabywcze jednostek.

Wspó czesne nam spo ecze stwo socjo-
logowie nazywaj  spo ecze stwem po no-
woczesnym, w odró nieniu od w a ciwego 
epoce przemys owej spo ecze stwa moder-
nistycznego. Spo ecze stwo nowoczesne 
odznacza o si  naciskiem na produkcj  dóbr, 
rzeteln  prac , oszcz dzanie, inwestowa-
nie, ale te  zach anno  i pogo  za zyskiem. 
Struktura spo eczna wyznaczana by a przez 
w asno  i prac , a jej g ównym elementem 
by y tradycyjnie rozumiane klasy spo eczne. 
Pó na nowoczesno  by a swojego rodzaju 
okresem przej ciowym. Charakterystyczne 
dla niej by o powstanie spo ecze stwa us u-
gowego i dominacja konsumpcji, której 
sprzyja  wzrost ilo ci czasu wolnego. Cech  

spo ecze stwa postmodernistycznego jest 
z jednej strony dalszy wzrost konsumpcji, 
a z drugiej pojawianie si  orientacji post-
materialistycznych. Podstawowe potrzeby 
materialne wspó czesnych konsumentów 
s  ju  zaspokojone, wi c znaczenia nabiera 
kultura masowa i rodki masowego prze-
kazu, które wype niaj  czas wolny i kre-
uj  rzeczywisto  (Zió kowski 2000: 39). 
Jak na podstawie swoich bada , stwier-
dza Inglehart (1995), obecnie zamiast ci -
kiej pracy, szacunku dla w adzy, zdrowia, 
religii, pieni dzy i rodziny na pierwszym 
miejscu stawiane s  raczej takie warto ci 
jak tolerancja, prawa cz owieka, ekologia, 
satysfakcja z ycia, wolno  i posiadanie 
przyjació . Firat i Schultz (1997) z kolei 
do najwa niejszych cech ponowoczesno ci 
zaliczyli:
�– otwarto  i tolerancj , czyli akcepta-

cj  ró nych stylów, sposobów ycia bez 
uprzedze  i oceniania,

�– nadrzeczywisto , czyli tworzenie rzeczy-
wisto ci spo ecznej poprzez symulacj , 

�– p ynn  tera niejszo , czyli kulturow  
sk onno  do do wiadczenia wszyst-
kiego, w tym przesz o ci i przysz o ci, tu 
i teraz,

�– paradoksalne przeciwie stwa, czyli ze-
stawianie przeciwstawnych i nie cz -
cych si  ze sob  elementów,

�– fragmentacj , czyli wszechobecno  nie-
po czonych momentów i do wiadcze  
w yciu oraz rosn c  akceptacj  dyna-
mizmu,

�– brak zaanga owania, czyli rosn c  kul-
turow  niech  do po wi cania si  dla 
jakiejkolwiek idei czy projektu, 

�– odwrócenie konsumpcji i produkcji, czyli 
uznanie, e warto  nie jest kreowana 
w produkcji, ale w konsumpcji;

�– akceptacj  dla nieporz dku i chaosu, 
czyli kulturowe uznanie, e chaos jest 
powszechnym stanem egzystencji.
Konsekwencj  ycia w tak ukszta towa-

nym otoczeniu spo eczno-kulturowym jest 
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pojawienie si  tak zwanego konsumenta 
ponowoczesnego.

2.  Cechy konsumenta 
ponowoczesnego
Konsument ponowoczesny najcz ciej 

bywa okre lany jako osoba, dla której 
kupowane przedmioty nie stanowi  jedynie 
zaspokojenia potrzeb, ale przede wszystkim 
s  demonstracj  przekona , postaw i stylu 
ycia. Ponadto konsument taki jest wietnie 

poinformowany, przez co decyzje o zakupie 
podejmuje nie tylko przez pryzmat w as-
nych korzy ci, ale te  skutki uboczne spo-
ywanych dóbr. Doceniana jest tak e przez 

niego waga zwi zków mi dzy cz owiekiem 
a natur , czego efektem jest popieranie 
dzia a  na rzecz ochrony rodowiska oraz 
d enie do nabywania i konsumowania 
produktów ekologicznych. Ponowoczesny 
konsument posiada tak e wyra n  potrzeb  
wi zi spo ecznej, maj cej jednak inny cha-
rakter ni  w tradycyjnych wspólnotach, 
gdy  znajduje ona swój wyraz w mniejszych 
gronach, zaspokajaj cych potrzeb  odna-
lezienia si  otoczeniu. W zwi zku z tym, 
docenia on produkty i us ugi, które maj  
warto  czenia ludzi i u atwiaj  interakcje 
spo eczne. P aszczyzn , na której docho-
dzi do odnawiania wi zi spo ecznych, jest 
wiat wirtualny, dost pny poprzez Internet, 

którego wp ywu na zachowania konsumen-
ckie nie sposób pomin . Podsumowuj c, 
mo na wymieni  nast puj ce, najwa niej-
sze trendy spo eczno-kulturowe, które 
wp ywaj  na zachowanie ponowoczesnych 
konsumentów: 
�– z jednej strony nasilaj cy si  konsump-

cjonizm, b d cy spadkiem epoki nowo-
czesnej, a z drugiej coraz wyra niejszy 
trend ekologizacji konsumpcji,

�– wirtualizacja ycia, której konsekwencj  
jest domocentryzm,

�– odwrócenie od indywidualizmu w stron  
tworzenia nowych wspólnot (plemien-
no ). 

2.1. Konsumpcjonizm
Samuel Strauss uku  w 1924 r. poj cie 

konsumpcjonizmu. Polega on na rosn cym 
zaanga owaniu w produkcj  i konsump-
cj  rzeczy, któremu podporz dkowuje si  
wszystkie inne warto ci. Oczywi cie ka dy 
cz onek spo ecze stwa dysponuje inn  
ilo ci  rodków, ale fakt, i  wszyscy tkwi  
w kulturze konsumowania, powoduje, e 

ludzie s  sk onni wydawa  na dobra kon-
sumpcyjne wi kszo  dost pnych rodków 
(Ritzer 2001: 72). Konsumpcjonizm mo na 
równie  opisa  jako postaw , która w kon-
sumpcji upatruje sposobu na osi gni cie 
szcz cia oraz zaspokojenia wszystkich 
potrzeb fizycznych i duchowych. 

Dziewi tnastowieczni ekonomi ci uwa-
ali, e istnieje co  takiego jak górny pu ap 

ludzkich potrzeb. Uwa ano, e celem kon-
sumpcji by o prze ycie biologiczne i spo-
eczne. W momencie, gdy cel ten zosta  

osi gni ty, a wi c gdy potrzeby zosta y 
zaspokojone, dalsze konsumowanie nie 
mia o sensu. Natomiast w spo ecze stwie 
konsumpcyjnym konsumpcja uwolni a si  
instrumentalno ci i nie s u y zaspokaja-
niu potrzeb, lecz dostarczaniu przyjem-
no ci. Jak zauwa a Bauman (2006: 211), 
�„potrzeby�” cz onków spo ecze stwa kon-
sumpcyjnego nie daj  si  zaspokoi . Ich 
celem jest podtrzymywanie napi cia wyni-
kaj cego z niezaspokojenia i jego ci g e 
wzmaganie. Nale y wi c raczej nazywa  je 
�„pragnieniami�”, które s  bardziej ulotne, 
nieuchwytne i kapry ne, nie wymagaj  te  
uzasadnienia w kategoriach celu i przy-
czyny.

Wspó czesny konsumpcjonizm mo na 
opisa  poprzez trzy jego zasadnicze ele-
menty: materialistyczne podej cie do ycia, 
sk onno  do konsumpcji na pokaz oraz 
coraz powszechniejsze uzale nienie od 
kompulsywnego kupowania.

Je li chodzi o materializm, to mo na 
okre li  go jako po wi cenie si  material-
nym potrzebom i po daniom, przy rów-
noczesnym lekcewa eniu potrzeb ducho-
wych. Posiadanie i kupowanie s  stawiane 
przez materialistów w centrum ich ycia 
oraz postrzegane jako niezb dne do bycia 
szcz liwym. Materializm staje si  prze-
wodnikiem dla ludzi w yciu, gdy  poka-
zuje, jakie ilo ci i rodzaje dóbr nabywa , 
jak równie  wp ywa na alokacj  ró nych 
zasobów �– w tym czasu. Richins i Daw-
son (1992) sprowadzaj  materializm do 
zestawu centralnych przekona  na temat 
wagi posiadania w yciu jednostki. Sk adaj  
si  na nie: d enie do szcz cia poprzez 
konsumpcj , centralne miejsce kupowania 
w yciu jednostki oraz sukces definiowany 
poprzez posiadane przedmioty. 

Centralnym punktem postmoderni-
stycznych teorii konsumpcji jest spostrze-
enie, e konsument nie nabywa produktu 

dla jego materialnych w a ciwo ci, ale 
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dla znacze  symbolicznych, jakie on ze 
sob  niesie. Zjawisko to okre lamy mia-
nem konsumpcji na pokaz. Jak spostrzega 
Elliot (1997), dobra konsumenckie nie 
s  ju  po prostu zwyk ymi przedmiotami 
wymiany, ale dobrami, o których si  my li 
i rozmawia. Konsumpcja jest drog  do 
udzia u w yciu spo ecznym, a ca y system 
konsumpcji jest wyrazem istniej cej struk-
tury spo ecznej. Górniak-Durose i Zaleski 
(2004: 123) stwierdzaj , i  w toku socjali-
zacji uczymy si , które przedmioty mate-
rialne s  etykietk  danej grupy spo ecznej. 
W spo ecze stwie konsumpcyjnym nie 
mamy z góry zapewnionej to samo ci dzi ki 
urodzeniu w danej rodzinie czy pe nieniu 
danego zawodu, musimy j  sobie dopiero 
sami zbudowa . Narz dziem, jakiego do 
tego u ywamy, jest kupowanie dóbr, które 
dostarcza nam symboli przynale no ci do 
okre lonej �„klasy konsumpcyjnej�”. Co wi -
cej, konsumowanie okre lonych produktów 
sta o si  tak e narz dziem manifestacji 
w asnych pogl dów, takich jak chocia by 
wegetarianizm czy ekologia (Zió kowski 
1999: 38).

Zakupy kompulsywne natomiast to 
chroniczne, powtarzalne zakupy b d ce 
odpowiedzi  na negatywne wydarzenia 
i uczucia. Motywacja do takich zachowa  
przychodzi raczej z potrzeby osi gni cia 
w ten sposób celów interpersonalnych 
i zwi zanych z poczuciem w asnej warto ci 
ni  z ch ci posiadania przedmiotów. Przy-
miotnik �„kompulsywny�” oznacza powta-
rzalne zachowanie, cz sto przesadne i rytu-
alne, maj ce na celu z agodzenie napi cia 
i niepokoju, spowodowanego z ymi my lami 
lub obsesj  (O�’Guinn, Faber 1992). Jak 
zauwa aj  Falkowski i Tyszka (2006: 217), 
konsumenci kompulsywni tym ró ni  si  
od innych, e ju  sam proces kupowania 
sprawia im przyjemno  i daje zadowolenie, 
a konkretny przedmiot zakupu niekoniecz-
nie musi wzbudza  ich specjalne zaintere-
sowanie. Kupowanie takie dostarcza te  
satysfakcji spo ecznej, gdy  osoba taka uzy-
skuje zainteresowanie i respekt ze strony 
sprzedawców. Kupowanie kompulsywne 
mo na okre li  tak e jako skrajny przejaw 
konsumpcjonizmu i jako takie bywa nazy-
wane affluenz  Okre lenie to powsta o 
z po czenia angielskich s ów affluence i in-
fluenza i oznacza �„rodzaj schorzenia cywi-
lizacyjnego, spowodowanego rozbuchanymi 
oczekiwaniami konsumenckimi i ci g ym 
poszukiwaniem satysfakcji w przedmiotach, 

które nie s  w stanie jej dostarczy �” (Ziem-
kowski 2004: 238).

2.2. Ekologizacja
Paradoksem postmodernistycznego 

wiata jest fakt, i  w chwili obecnej rów-
nie silnie jak trend konsumpcjonizmu roz-
wija si  odwrotny nurt �– ekologizacji kon-
sumpcji. Mo emy obecnie zaobserwowa  
powstawanie coraz liczniejszych ruchów 
aktywistów atakuj cych wielkie korporacje 
i oskar aj cych je o promowanie poprzez 
swoje dzia ania niezrównowa onej kon-
sumpcji, niezdrowych sposobów ywienia 
czy wreszcie niszczenie ró norodno ci kul-
turowej poprzez rozpowszechnianie iden-
tycznych w skali wiata produktów i us ug 
(Witkowski 2005). 

W czasie, gdy post puje globalizacja 
ekonomiczna i rz dy wycofuj  si  z regulo-
wania rynku, zwykli konsumenci przejmuj  
t  rol . Zachodnie organizacje konsumen-
ckie nie ograniczaj  si  obecnie jedynie 
do informacji. Na porz dku dziennym 
jest organizowanie akcji protestacyjnych 
i bojkotów firm, które wykorzystuj  swoj  
silniejsz  pozycj  wobec konsumentów, 
pracowników lub produkuj  bez dba o ci 
o rodowisko naturalne.

Zdaniem Harissa (2003), spo ecze stwo 
obywatelskie rozwin o cztery podstawowe 
narz dzia, przy pomocy których mo e 
wywiera  presj  na przedsi biorstwa:
�– kampanie dotycz ce wiadomo ci konsu-

menckiej �– w tym bojkoty firm,
�– kampanie wiadomo ci inwestorów 

�– w tym dzia ania podejmowane przez 
akcjonariuszy przedsi biorstw,

�– akcje bezpo rednie �– w tym pikiety, blo-
kady i okupacje,

�– podej cie partnerskie.
Jak podaj  Smyczek i Sowa (2003: 164), 

zamys em ruchu konsumenckiego jest 
ukszta towanie konsumenta na tyle wia-
domego i racjonalnego, aby przedk ada  
on zdrowie i bezpiecze stwo nad w asn  
wygod . O sile tego nowego trendu wiad-
czy chocia by fakt, e o ile w 1994 roku 
osobne raporty roczne po wi cone spra-
wom spo ecznym i ochronie rodowiska 
publikowa o tylko 20 ze 100 najwi kszych 
firm na FTSE 100, to w 2003 roku zrobi o 
to ju  76 spo ród nich (Harris 2003).

Jednym z przejawów ekologizacji jest 
dekonsumpcja, czyli proces polegaj cy na 
wiadomym i celowym zmniejszaniu wiel-

ko ci konsumpcji a  do rozmiarów racjo-
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nalnych. Dekonsumpcj  stymuluj  takie 
czynniki jak wzrost wiadomo ci proz-
drowotnej cz owieka, obni enie si  rangi 
konsumpcji w systemie warto ci cz owieka 
oraz traktowanie jej nie jako celu, ale jako 
rodka do ycia (Patrza ek 2004: 34). Jak 

zauwa a Rachocka (2003: 95), wspó cze ni 
konsumenci nie rezygnuj  z dotychczaso-
wych przyzwyczaje  zwi zanych z zakupem 
dóbr, ale je odpowiednio koryguj . D  
do poprawy poziomu i jako ci ycia nie 
poprzez zwi kszenie swojego stanu posia-
dania, ale przez umiej tne wykorzystanie 
informacji i osi gni  techniki do rozwa -
nego zaspokajania potrzeb.

2.3. Wirtualizacja
Kolejn  cech , jak  mo emy przypi-

sa  konsumentowi ponowoczesnemu, jest 
post puj ca wirtualizacja jego ycia. Okre-
lenie to oznacza, przenoszenie zaspoka-

jania potrzeb kulturalnych, edukacyjnych, 
rozrywkowych z instytucji publicznych 
do domu, wzrost znaczenia komunikacji 
po redniej wobec relacji bezpo rednich 
oraz stopniowy zanik zakupów bezpo-
rednich na rzecz zakupów przez Internet 

(Patrza ek 2004: 34). 
Konsekwencj  wirtualizacji jest domo-

centrym (�„cocooning�”), czyli sp dzanie 
wi kszo ci czasu we w asnym domu przed 
monitorem komputera. Dzi ki Interne-
towi wspó czesny konsument jest w stanie 
praktycznie nie opuszcza  miejsca swojego 
zamieszkania. Mo e pracowa , zarabia  
pieni dze, dokonywa  zakupów, bawi  si , 
wypoczywa , nawi zywa  i podtrzymywa  
wi zi spo eczne przy pomocy Internetu 
(Rolfe 2005).

Jak podaj  Windham i Orton (2001: 20 
i nast.), do upowszechnienia si  Internetu 
przyczyni o si  kilka czynników. Pierw-
szym z nich jest depersonalizacja sprze-
da y detalicznej. Klienci w wyniku ewolucji 
form sprzeda y, jaka mia a miejsce w XX 
wieku, stawali si  coraz bardziej wyobco-
wani, a sprzedawca zmieni  si  w pozbawio-
nego oblicza nieznajomego. By a to cena, 
jak  nale a o zap aci  za szerszy wybór 
produktów, ni sze ceny i wi ksz  wygod  
zakupów. Kolejnym czynnikiem jest chro-
niczny brak czasu konsumentów, bior cy 
si  z ekonomicznej i kulturowej tendencji 
do brania na siebie coraz wi kszej liczby 
obowi zków. Nie mo na tak e zapomnie  
o upowszechnieniu si  kart p atniczych, bez 
których dokonywanie zakupów przy u yciu 

Sieci by oby powa nie utrudnione. Nale y 
tak e zauwa y  zjawisko rozpowszechnie-
nia si  komputerów w domach, szko ach 
i miejscach pracy. Ich podstawowym zasto-
sowaniem jest obecnie korzystanie z zaso-
bów Internetu. Ostatnim czynnikiem, jaki 
mia  wp yw na rozkwit wirtualizacji, jest 
wzrost znaczenia masowej komunikacji 
w yciu cz owieka maj cy miejsce w ostat-
nim pó wieczu. G ówne zas ugi ma tu tele-
wizja, która przyzwyczai a konsumentów do 
poczucia izolacji i anonimowo ci, pog bia-
nego obecnie przez Internet.

Trudno powiedzie , czy Internet u atwia, 
czy utrudnia wybór konsumentom. Z jednej 
strony konsument ma mo liwo  porów-
nywania ofert bardzo wielu sprzedawców 
w ci gu zaledwie kilku sekund, a wi c wyda-
wa oby si , e jest znacznie lepiej poinfor-
mowany od konsumenta nowoczesnego, 
ale z drugiej strony mówi si  o zjawisku 
tzw. �„data smog�”. Jest ono spowodowane 
faktem, i  marketingowcy zalewaj  konsu-
menta fal  coraz to nowych ofert i mo li-
wo ci, czego skutkiem jest prze adowanie 
informacjami i frustracja konsumenta.

2.4. Plemienno
Jedn  z konsekwencji ycia w wirtual-

nym wiecie jest mo liwo  odwrotu od 
nowoczesnego indywidualizmu w stron  
tworzenia nowych wspólnot, co okre lane 
jest mianem plemienno ci. Przy naro-
dzinach ery nowoczesnej stary porz dek 
oparty na micie i religii zosta  zast piony 
nowym, opartym na rozumie i indywidu-
alnym wyborze. W rezultacie powsta o 
spo ecze stwo indywidualistów, którzy 
kierowali si  swoimi w asnymi zasadami 
i potrzebami. O ile modernizm by  epok  
uwolnienia si  z wi zów spo ecznych, uzy-
skiwania prawa do wolno ci i pokazywania 
swojej odmienno ci, to obecnie nast puje 
proces odwrotny, polegaj cy na tworzeniu 
i odnawianiu kontaktów spo ecznych. Nowe 
wspólnoty nie skupiaj  ludzi wokó  czego  
racjonalnego i nowoczesnego jak zawód czy 
projekt, tylko wokó  rzeczy nieracjonalnych 
i archaicznych, jak emocje, pasje, lokalno , 
pokrewie stwo. Plemiona te s  p ynnymi, 
ci gle zmieniaj cymi si , zbiorowo ciami 
spo ecznymi, które cz  dzielone emocje, 
style ycia, przekonania moralne i praktyki 
konsumpcyjne (Cova 1996). Przyk adami 
mog  tu by  wszelkiego rodzaju hobbi ci, 
entuzja ci sportu, ruchy ochrony rodowi-
ska czy lobby konsumenckie.
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Jako pierwszy trend odwrotu od nowo-
czesnego indywidualizmu zauwa y  Maf-
fesoli (1996: 6), który stwierdzi , e o ile 
nowoczesno  opiera a si  na strukturze 
mechanicznej, gdzie ka da jednostka pe -
ni a jak  funkcj  i w ten sposób wchodzi a 
w sk ad umownej grupy, to w ponowoczes-
no ci mamy do czynienia ze struktur  orga-
niczn , gdzie osoba gra rol , dzi ki której 
nale y do plemienia opartego na emocjach 
i uczuciach. Nowe plemiona u ywaj  kon-
sumpcji jako rodzaju spo ecznego kleju, 
który zast puje rodzin  i religi  w cze-
niu ludzi (Patterson 1998). Plemiona te 
s  w du ej mierze wirtualne. Ka da post-
modernistyczna jednostka nale y do kilku 
plemion, w których mo e pe ni  inn  rol  
i nosi  specyficzn  mask .

W ostatnich czasach wzrasta popular-
no  wspólnot internetowych. Tworzy je 
coraz wi cej firm dla swoich u ytkowników, 
którzy mog  w nich wymienia  si  opiniami 
na temat produktów. Jak podaj  Armstrong 
i Hagel (1996), wspólnoty powstaj ce za 
po rednictwem Internetu zaspokajaj  
cztery typy potrzeb konsumentów:
�– wspólnoty wymiany u atwiaj  sprzeda-

wanie i kupowanie produktów i us ug 
oraz dostarczaj  informacji zwi zanych 
z tymi transakcjami,

�– wspólnoty zainteresowa  skupiaj  osoby, 
które komunikuj  si  w konkretnych 
tematach,

�– wspólnoty fantazji pozwalaj  na wymy-
lanie nowego otoczenia, osobowo ci 

i historii,
�– wspólnoty relacji wokó  okre lonych 

wydarze  yciowych prowadz  do bar-
dzo g bokich relacji mi dzy ich uczest-
nikami, którzy dziel  si  du  liczb  
informacji osobistych. 

3. Wyzwania dla marketingu
Je li chodzi o konsekwencje konsumpcjo-

nizmu, to nale y przede wszystkim zauwa y  
d enie do poszukiwania autentyczno ci, 
które jest jednym z przejawów pokazowej 
konsumpcji. W zwi zku z tym marketin-
gowy s  zmuszeni do generowania coraz to 
nowych zestawów to samo ci, do których 
konsumenci uzyskuj  dost p poprzez naby-
wane towary. Prawdziwym wyzwaniem jest 
tak e podtrzymywanie wysokiego poziomu 
materializmu i sk onno ci do zakupów 
kompulsywnych, które wydaj  si  s abn  
w epoce ponowo czesnej. 

Przybieraj cy na sile trend ekologizacji 
powoduje wzrost wymaga  stawianych przez 
konsumenta pragn cego otrzyma  wraz 
z zakupionym produktem etyczn  korzy  
dodatkow . Wymusza to mi dzy innymi 
zmiany w reklamie, która musi by  wiary-
godna, a ponadto dobrze, je li zawiera ele-
menty ironicznego dystansu do komercjali-
zacji. Wizerunek przedsi biorstwa dla wielu 
klientów staje si  decyduj cym kryterium 
dla nabywania produktów. Propagowanie 
orientacji proekologicznej i zdrowego stylu 
ycia wp ywa zw aszcza na kryteria oceny 

produktów markowych, dlatego dzia ania 
produkuj cych je przedsi biorstw musz  
by  w najwy szym stopniu transparentne. 
Wzrasta tak e popularno  marketingu spo-
ecznie zaanga owanego (Cause-Related 

Marketing), który polega na akcentowaniu 
w przekazie promocyjnym faktu wspierania 
przez firm  okre lonego celu spo ecznego.

Zjawisko wirtualizacji powoduje, e firmy, 
które nie prowadz  dzia alno ci poprzez 
Internet, wkrótce strac  racj  bytu. Internet 
staje si  podstawowym medium kontakto-
wania si  z klientem, wypieraj c tradycyjne 
formy reklamy. W rzeczywisto ci wirtualnej 
o wiele trudniejsze staje si  zwrócenie uwagi 
klienta na nasz przekaz, z uwagi na wyst -
powanie zjawiska �„data smog�”. Potencjalny 
klient pragn cy kupi  najprostszy produkt 
stoi przed zadaniem porównania tysi cy 
ofert jego sprzeda y, pochodz cych cz sto 
z ca ego wiata. Du ym wyzwaniem staje si  
wi c zwrócenie jego uwagi na ofert  kon-
kretnego przedsi biorstwa. W zwi zku ze 
zjawiskiem domocentryzmu szerokie per-
spektywy maj  przed sob  przedsi biorstwa 
oferuj ce produkty, które pozwalaj  zaspo-
kaja  jak najwi ksz  liczb  potrzeb konsu-
menta bez opuszczania domu. 

Aby wyj  naprzeciw trendowi plemien-
no ci pierwsz  mo liwo ci  jest oferowanie 
dóbr konsumpcyjnych, które pozwalaj  budo-
wa  wspólnoty. Zamiast dostarcza  dóbr 
i us ug maj cych podkre la  indywidualizm 
jednostek, nale y dostarczy  takie dobra, 
które b d  s u y  pog bianiu wi zi mi dzy 
lud mi. Sztuka polega na wyborze plemienia 
i zaoferowaniu mu produktów i us ug, które 
b d  je trzyma  razem. Drug  mo liwo ci  
jest wspieranie rozwoju wspólnot wirtual-
nych. Ze wspólnoty mo na zyski czerpa  
na par  sposobów, jak chocia by poprzez 
op at  cz onkowsk , op at  za korzystanie 
z archiwum, czy profity z reklam i transakcji 
dokonywanych przy u yciu witryny. 
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4. Wnioski 
Badacze s  raczej zgodni, e polskiego 

spo ecze stwa nie da si  jeszcze nazwa , 
ladem bogatych pa stw Zachodu, spo-
ecze stwem postmodernistycznym. Spo-
ecze stwo polskie, podobnie zreszt  jak 

spo ecze stwa wszystkich krajów postko-
munistycznych, w b yskawicznym tempie 
przesz o od gospodarki niedoborów do 
sytuacji nadmiaru dóbr konsumpcyjnych. 
Kapitalizm na Zachodzie rodzi  si  200 lat, 
gdy tymczasem kraje postkomunistyczne, 
takie jak Polska, musia y si  go nauczy  
w ci gu kilku lat, co oznacza o koniecz-
no  na ladowania gotowych zachodnich 
wzorców. W efekcie przechodzimy w a nie 
�„zach y ni cie si �” kapitalizmem i kultur  
konsumpcji. Co najwy ej mo na powie-
dzie , e dwa typy kultury �– nowoczesna 
i ponowoczesna �– nak adaj  si  na siebie 
i wyst puj  w Polsce jednocze nie (patrz 
np.: Sztompka 1999; Zió kowski 2000; 
Szlendak i Pietrowicz 2004).

Inaczej jednak mo e by  w przypadku 
m odzie y, która po pierwsze jest segmen-
tem rynku podatnym na nowo ci i poszu-
kuj cym dopiero w asnej to samo ci, a po 
drugie jest to jedyna grupa wiekowa w Pol-
sce maj ca szans  dorasta  w warunkach 
zbli onych do ich zachodnich rówie ników. 
W zwi zku z tym mo na pokusi  si  o stwier-
dzenie, e w przypadku Polski wymienione 
wy ej trendy spo eczno-kulturowe najszyb-
ciej znajd  swój wyraz w umys ach m odych 
konsumentów. Uzasadnione wydaje si  by  
wi c przeprowadzenie stosownych bada , 
obejmuj cych swym zasi giem segment 
m odych konsumentów, które wyja ni yby, 
czy mo emy mówi  o pojawieniu si  w pol-
skich realiach ponowoczesnego typu kon-
sumpcji.
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