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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Problematyka rynkowych zachowan konsumentow w dobie globalizacji i ,,no-
wej konsumpcji”, ze wzgledu na dynamike zmian jg cechujaca, jest waznym i weigz aktualnym
problemem naukowym, podlegajacym nieustannym badaniom. Wspodtczesna konsumpcja
i zachowania konsumentéw na rynku ulegaja ciaglym przemianom. Rozw¢j nowoczesnych
technik i technologii, a zwlaszcza Internetu, stat si¢ dla spoteczenstwa powszechnym sposo-
bem na zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych i wptynat na pojawienie si¢ nowych tendencji
w zachowaniach konsumentow, np. wirtualizacji konsumpcji. Celem artykutu jest wskazanie,
czy w polskim spoteczenstwie mozna zauwazyc¢ to zjawisko. W opracowaniu podj¢to rozwa-
zania teoretyczne na podstawie literatury przedmiotu oraz wykorzystano dane pochodzace
z badan wlasnych autorki, raportow CBOS i GUS.

Stowa kluczowe: e-konsumpcja, zachowania konsumentow, wirtualizacja konsumpcji, pol-
skie spoteczenstwo.

Summary: The problem of consumer market behaviours in the age of globalization and “new
consumption” which as a process undergoes dynamic changes, is a significant and still topical
subject matter under continual research. Modern consumption and consumers behaviour are
still changing in the contemporary world. Development of new techniques and technologies,
and particularly the Internet has become a common way manner to meet consumers’ demands
and it has contributed to the occurrence of new trends in consumers behaviour, for example:
virtualization of consumption. The objective of the article is to answer the question if the
Polish society is subject to this trend. The paper includes a theoretical deliberation based on
the literature on the subject as well as data derived from the author’s own research and from
reports published by Public Opinion Research Centre (CBOS) and Central Statistical Office
of Poland (GUS).

Keywords: e-consumption, consumers behaviour, virtualization of consumption, Polish so-
ciety.
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1. Wstep

Proces konsumpc;ji i zachowania konsumentow na rynku ulegaja nieustannym prze-
mianom. Wzorce $wiatowych zachowan konsumentdéw ksztaltowane sa w kregu
kultury krajow zachodniej cywilizacji, jednak ich powszechna akceptowalnos¢ wy-
maga czasu. Podstawa akceptowania, a zarazem ksztaltowania nowych zachowan
konsumpcyjnych sa w pierwszej kolejnosci przemiany, jakie dokonuja si¢ na pozio-
mie gospodarstwa domowego. Gospodarstwo domowe poddane jest impulsom ze-
wngtrznym, bo docierajg do niego informacje o nowych produktach, technologiach
wytwarzania, zmianie cech jakosciowych produktéw i ustug oraz nowoczesnych
mozliwosciach wyposazenia mieszkania. Korzystanie z nowosci przyczynia si¢ do
ich upowszechniania, a jednocze$nie zmiany stylu i jakosci zycia.

W literaturze przedmiotu wspomina si¢ o nowej konsumpcji i nowej kulturze
konsumpcyjnej, ktore opisuje si¢ przez pryzmat rozmaitych cech i zjawisk (odmien-
nych od tradycyjnych zachowan). Jednym z takich zjawisk wydaje si¢ by¢ wirtu-
alizacja konsumpcji, spotegowana wplywem elektronicznych srodkéw przekazu na
zaspokajanie potrzeb. W proponowanym artykule jako cel podjeto probe odpowie-
dzi na pytanie: Czy w polskim spoteczefistwie, wzorem krajow rozwini¢tych, mozna
zauwazyC postgpujacy proces wirtualizacji konsumpcji i kogo proces ten w istocie
dotyczy? Do realizacji celu wykorzystano wyniki autorskich badan ankietowych
oraz raporty publikowane przez GUS i CBOS (za lata 2010-2015).

2. Innowacyjne zachowania konsumentow

Innowacje staly si¢ symbolem wspotczesnych czasow. Innowacje w odniesieniu do
konsumpcji moga przejawiac si¢ w trzech aspektach. Po pierwsze podkresla si¢ two-
rzenie nowego produktu (lub jego nowej wersji) oraz wyzszej jakosci przez produ-
centa; po drugie uwypukla si¢ samg istot¢ innowacyjnego produktu; po trzecie zas
wskazuje sie na innowacyjno$¢ w zachowaniach konsumentéw [Swamm 2002]. In-
nowacje dla konsumenta moga zatem nie tylko by¢ nowym wyrobem lub ustuga, ale
takze wynika¢ ze zmian w otoczeniu spotecznym i kulturowym, a w konsekwencji
prowadzi¢ do zmian w sposobie myslenia, ideach i preferowanych zachowaniach.
Kazda z innowacji moze mie¢ tez odmienny charakter dla konsumenta, ktory wynika
z poziomu nowosci [ Antonides, van Raaij 2003].

W artykule zatozono, ze innowacja dla konsumenta jest kazdy nowy produkt lub
ustuga, ktore sa postrzegane przez niego jako nowosci na rynku, a konsekwencjg wy-
stegpowania tych nowosci jest proces ich przyjmowania. Proces adaptowania nowego
produktu czy tez ustugi przez konsumenta sktada si¢ z pieciu faz: 1) uswiadomie-
nia przez niego zaistnienia nowos$ci na rynku, 2) poszukiwania informacji o nowym
produkcie lub ustudze, 3) oceny mozliwosci korzystania z nowosci i mozliwos$ci
jej zdobycia, 4) wyprébowania produktu lub ushugi i 5) zaakceptowania nowosci
[Solomon 2006].
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W kazdym kraju akceptowanie nowosci rynkowych przez spoteczenstwo zacho-
dzi z ré6znym skutkiem. Wynika to ze sktonnosci spoteczenstwa do akceptowania
nowych produktow, ustug czy tez propagowania nowych zachowan rynkowych.
W literaturze przedmiotu na ogot wyrdznia si¢ sze$¢ grup konsumentow wedtug kry-
terium akceptowania przez nich nowosci rynkowych. Sg to: 1) innowatorzy (zwani
tez pionierami), ktorzy jako pierwsi przyjmuja, kupuja i testuja nowos¢ rynkowa;
2) wezesnie adaptujacy nowosci (wezesny rynek), najczesciej dlatego, ze sg to wy-
roby i ustugi modne; 3) wczesna wiekszos¢, czyli osoby, ktore lubig nowosci ryn-
kowe, ale nie lubig ryzyka z nimi zwigzanego, dlatego czekaja na pierwsze opinie
pochodzace od dwdch wezesniejszych grup konsumentdw; 4) pdzna wickszos$¢ oraz
5) tzw. maruderzy (guzdraly). Szczegdlng — szosta — grupe stanowia osoby, ktore nie
adaptuja nowosci w ogole. Wynikac to moze z kilku przyczyn. Na przyktad z tego,
ze nie chca si¢ poddawaé rynkowym trendom, podkreslajac w ten sposob swojg in-
dywidualno$¢ [Schiffman, Wisenblit 2015].

Szczegoblnie duze zainteresowanie w badaniach rynkowych skupia si¢ na konsu-
mentach innowatorach, ktérzy moga by¢ ogromnym zrédlem wiedzy i inspiracji dla
firm. Praktyki wykorzystywania konsumentéw do testowania nowych produktow
stajg si¢ coraz bardziej popularne. Migdzy innymi postuzyl si¢ nimi Microsoft do
testowania wersji beta systemu Windows 2000, angazujac 650 tys. oséb. O konsu-
mentach, ktorzy sa Swiadomie wybierani przez firmy do testowania produktow lub
ustug, moéwi sig, ze sg to wiodacy uzytkownicy. Czgsto majg oni duze doswiadczenie
w danej branzy, a produkt ma dla nich istotne znaczenie. Dlatego moga okazac si¢
bogatym zrédlem wiedzy dla producenta lub sprzedawcy [Prahalad, Ramaswamy
2000; van Hipple 1978; Mohr 2001; Solomon 2006].

Czynniki, ktore decydujg o przyjeciu nowosci przez konsumentow, przedstawio-
no w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki decydujace o przyjeciu nowosci przez konsumentow

Czynnik Relacja czynnika do zachowania konsumentéw na rynku
1 2
Adekwatnos¢ innowacja powinna by¢ zgodna ze stylem zycia konsumentow

i kompatybilnos¢

Produkt/ustuga mozliwe | ograniczenie ryzyka podj¢cia nieodpowiedniej decyzji zakupowej
do przetestowania

Struktura produktu mozliwie najwigksza prostota, by produkt/ushuge tatwo zrozumiec

i nauczy¢ si¢ korzystania z niego/niej. Mniejszy wysilek ze strony
konsumenta warunkuje ograniczenie ryzyka niepowodzenia korzystania
Z NOWoSci

Wybitno$¢/wyréznianie |tatwiej zauwazalne produkty/ushugi wywotuja wigksze zainteresowanie ze
si¢ z oferty rynkowe;j strony konsumentow
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Tabela 1, cd.
1 2
Konkurencyjnosé produkt/ustuga powinny gwarantowac wigksze korzysci, anizeli inne
produktu/ ushugi towary/ustugi dostgpne na rynku, a konsument powinien by¢ przekonany,
ze tylko ten nowy innowacyjny produkt jest w stanie mu tych korzysci
dostarczy¢
Dostepnosé rozpowszechnienie produktu/ushugi na szeroka skale sprzyja jego

zaakceptowaniu przez konsumentow

Wysoka cena nowosci

nadaje produktowi/ustudze range dobra ekskluzywnego, czyniac go tym
samym atrakcyjnym dla wybranych grup konsumentow

Kampania
marketingowa

ma na celu spopularyzowanie innowacji i poinformowanie o niej
konsumentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Solomon 2006, s. 588; Antonides, van Raaij, 2003, s. 364-367].

Innowacje w znacznym stopniu warunkuja zachowania konsumentéw na rynku.
Przeprowadzane analizy wskazuja na zaleznosci migdzy wprowadzaniem na rynek
nowosci a zachowaniem konsumentow. W analizach podkresla si¢ interdyscyplinar-
no$¢ tych zagadnien, wykorzystywane sa bowiem w nich zaréwno elementy eko-
nomii, socjologii, psychologii, jak i kulturoznawstwa. W tabeli 2 dokonano proby
wskazania najwazniejszych obszaréw badan wspotczesnych zachowan rynkowych
konsumentdéw w kontek$cie wprowadzania na rynek innowacji.

Tabela 2. Innowacje i wybrane obszary badan zachowan konsumentow

Innowacje jako przedmiot badan —
obszary badawcze

Relacja innowacji do rynkowych zachowan konsumentow

1

2

L. Innowacyjne wzory konsumpcji |korzystanie z innowacyjnych produktéw/ushug wymaga

od konsumenta odpowiedniego przygotowania i wiedzy
technicznej. Brak tej wiedzy czesto powoduje, ze produkty sa
uzytkowane przez konsumenta ,,na swoj sposob”

II. Dyfuzja innowacji:

Struktura spoteczna

a rozpowszechnianie si¢ innowacji | proces przeptywu innowacji (z klas wyzszych do nizszych);

Rodzina jako determinanta w rodzinach wazng role odgrywaja rodzice, ktorzy akceptuja
rozpowszechniania si¢ innowacji | innowacje i swoje wzory konsumpcyjne przekazuja dzieciom;

Wiek jako determinanta
rozpowszechniania si¢ innowacji

przenikanie produktow/ushug innowacyjnych wsrod
konsumentow wigze si¢ z kilkoma prawami:

im bardziej otwarta struktura spoteczna tym szybszy, jest

im mtlodsi konsumenci, tym bardziej otwarci na innowacje;
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1 2
Moda jako determinanta osoby posiadajace modne produkty sg uznawane za
rozpowszechniania si¢ innowacji | innowatorow
1. Wptyw norm, wartosci, innowacyjno$¢ konsumenta jako cecha charakteru, ktora
przekonan i uwarunkowan polega na sktonnosci konsumenta do kupowania nowosci na
charakterologicznych na rynku wczesniej anizeli pozostali;
przyjmowanie innowacji podtoze etyczne dla kupowania innowacyjnych produktow, aby

zmieni¢ dotychczasowe wzory konsumpcji;
normy osobiste jako gldwna przestanka do proekologicznych
zachowan konsumpcyjnych

I'V. Nowe technologie kupowanie przez Internet, wykorzystywanie najnowszych
osiggni¢¢ techniki do kupowania, konsumpcja mass mediow
przez Internet, e-konsumpcja;

wspottworzenie produktu/ustugi przez konsumenta —
wspotpraca konsumenta z producentem, kreowanie innowacji

V. Konsumenci innowatorzy grupa konsumentow wykorzystujgca innowacyjny produkt/
ustuge jako pierwsza. Cechy osobowosciowe tych
konsumentow to: sktonno$¢ do ryzyka, umieje¢tnos¢ radzenia
sobie z ryzykiem, wiara we wtasne mozliwosci i sity,
niezalezno$¢ w dzialaniach

VI. Modele przyjmowania okreslenie czynnikow zewnetrznych i wewnetrznych
innowacji przez konsumentow sprzyjajacych przyjmowaniu innowacji przez konsumentow
lub powodujacych opor wobec nowosci

VII. Opér przeciwko innowacjom | okreslenie barier (kulturowe, spoteczne, psychologiczne);
formy odrzucenia (odrzucenie, odroczenie, opozycja)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Dabrowska i in. 2015, s. 115-124].

Jak zatem mozna zauwazy¢, problem innowacji w zachowaniach konsumentow
dotyka wielu aspektow i stanowi otwartg przestrzen badawcza.

3. Wirtualizacja konsumpcji

Innowacje majg r6zny charakter. Wyr6zni¢ mozna innowacje state, ktore dotycza
z reguly niewielkich ewolucji produktu juz istniejgcego na rynku. Drugi rodzaj to
innowacje dynamiczne, w wyniku ktérych wyraznie wida¢ zmiany w produkcie.
Ostatnim rodzajem innowacji sg innowacje skokowe, czyli wprowadzenie takich
produktéw/ustug na rynek, ktorych pojawienie si¢ prowadzi do zmian w stylu zycia
spoteczenstwa [Solomon 2006].

Jedna z innowacji skokowych byto pojawienie si¢ komputera w zyciu codzien-
nym konsumentow, czemu w perspektywie towarzyszyly kolejne innowacje state
i1 dynamiczne (np. nowe klawiatury, monitory), ale takze skokowe (np. nowe opro-
gramowanie, Internet), co doprowadzito miedzy innymi do wirtualizacji konsump-
cji. Odnoszac si¢ do informacji zawartych w tabeli 2, mozna méwi¢ w tym przy-
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padku o IV obszarze badawczym innowacji w odniesieniu do rynkowych zachowan
konsumentow.

W literaturze przedmiotu wirtualizacje konsumpcji czesto rozpatruje si¢ jedno-
cze$nie ze zjawiskiem mediatyzacji. C. Bywalec mediatyzacje i wirtualizacje kon-
sumpcji okresla jako ,,zwigkszanie si¢ zaspokajania potrzeb za posrednictwem elek-
tronicznych $rodkow przekazu, czyli telewizji, radia oraz gtéwnie Internetu [...]”
[Bywalec 2010].

Nowoczesne technologie, w tym szczegolnie Internet, odgrywaja znaczaca role
w zyciu wspotczesnych konsumentow. Dzigki nim konsument moze bez wychodze-
nia z domu wykonywaé czynnosci zawodowe, operacje bankowe, dokonywac za-
kupéw towarow i ustug, podnosi¢ swoje kwalifikacje, pogtebia¢ wiedzg, poszerzaé
zainteresowania kulturalne czy tez komunikowac si¢ z innymi ludzmi. W spoleczen-
stwach zauwaza si¢ rosngce umiejetnosci korzystania ze zdobyczy techniki oraz po-
ruszania si¢ w sieci. W tabeli 3 przedstawiono cztery grupy zachowan konsumentow,
w ktorych mozna zauwazy¢ wplyw wirtualizacji.

Tabela 3. Wirtualizacja w rynkowych zachowaniach wspotczesnych konsumentow

Grupy zachowan . . . . ,
Przejawy wirtualizacji w zachowaniu konsumentow

konsumentow
I. Indywidualizacja wybieranie tresci kulturowych w zaleznosci od upodoban; tworzenie
wiasnych przekazow kulturowych i udostepnianie ich innym (np. blogi).
Telewizor, nowa telewizja, komputer, Internet, telefonia bezprzewodowa
zastepuja kino, teatr, sale koncertowe itp.
II. Wizualizacja wizualny lub foniczny odbior i przekaz tresci. Ograniczenie roli tekstow
i fonizacja kultury czytanych i pisanych. Brak barier w odleglosci i czasie

oraz edukacji

III. Domocentryzm przenoszenie zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych, edukacyjnych,
kulturalnych, rozrywkowych, pracy itp. do domu lub innego miejsca
wybranego przez konsumenta

IV. Zycie rzeczywiste — | rozdwajanie sie zycia na §wiat rzeczywisty i wirtualny. Pogarszanie
zycie wirtualne si¢ relacji bezposrednich migdzy ludzmi, a wzrost znaczenia relacji
w cyberprzestrzeni

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Bywalec 2010, s. 223-226].

Wirtualizacja konsumpcji ma coraz wigksze znaczenie w zyciu spolecznym,
o czym $wiadczy nieustannie rosngca liczba uzytkownikow Internetu, wzrastajaca
ilo$¢ czasu przeznaczana na korzystanie z telewizji, komputera i Internetu, rosnaca
popularnos¢ zakupdw towardw i ustug przez Internet czy tez zakupow grupowych.
Obecnos¢ w sieci coraz wigkszej liczby sprzedawcow, producentow i firm posred-
niczacych utatwia konsumentom korzystanie z wirtualnego $wiata. Konsumenci
oszczedzaja w ten sposob swoj czas, ale i moga podkresla¢ swoja niezaleznosc.
Wazng rol¢ w zachowaniach konsumentow odgrywa takze zdobywanie informacji
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o produktach i ustugach w Internecie, na przyktad na forach czy tez blogach [Da-
browska i in. 2015]. Konsument ,,internetowy” to osoba z reguty posiadajaca mato
czasu wolnego, wygodna, niecierpliwa, cieckawa doznan i doswiadczen oraz krytycz-
na [Windham, Orton 2001; Ritzer 2012].

Ze zjawiskiem e-konsumpcji jest zwigzany kolejny aspekt jej wirtualizacji — do-
mocentryzm, ktory dzigki wzrostowi wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet
przekazu informacji i kultury pozwala na catkowite przeniesienie aktywnosci do
gospodarstwa domowego, poprzez dokonywanie zakupow, operacji bankowych,
studiowanie, pracowanie w domu za posrednictwem Internetu. Domocentryzm wy-
nika takze ze skrdcenia czasu pracy i zmiany sposobow wykonywania obowigzkow
zawodowych. Szeroka oferta ustug transportowych, handlowych, bankowych, na-
prawczych, ubezpieczeniowych na rynku, mozliwosci nabywania i dostarczania do
domu zywnosci, odziezy, odwiedziny lekarza, bankowca, ubezpieczyciela to nie-
watpliwe udogodnienia sprzyjajace rozpowszechnianiu si¢ domocentryzmu [Wto-
darczyk 2013].

Problemem, na jaki nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage przy omawianiu wirtuali-
zacji konsumpcji, jest powstawanie grup spotecznych w sieci. Wiaze si¢ to z ogra-
niczaniem bezposrednich relacji ludzkich, a zdecydowanie bardziej znaczaca rolg
przypisuje si¢ znajomosciom w cyberprzestrzeni. Utatwiajg one nie tylko kupowa-
nie i1 sprzedawanie towarow lub ustug, ale dajg takze mozliwos$¢ kontaktowania sig¢
z osobami o wspdlnych zainteresowaniach, sprzyjaja realizowaniu fantazji i wymy-
slaniu nowego otoczenia czy tez shuzg wymianie informacji. Spotecznosci interne-
towe sg dynamiczne i otwarte, moga by¢ miejscem samorealizacji jednostki. Moz-
na naleze¢ do kilku spotecznosci jednoczesnie i manifestowac swoj indywidualizm
[Dabrowska i in. 2015].

Nalezy pamigtac, ze rozwo6] wirtualizacji konsumpcji niesie zarbwno pozytyw-
ne, jak i negatywne skutki, a ponadto w odmiennym stopniu proces ten zachodzi
w roznych grupach spotecznych.

4. Polscy konsumenci w obliczu nowych technologii —
wyniki badan

W tym punkcie artykulu zostang przedstawione wyniki badan dotyczacych procesu
wirtualizacji konsumpcji, przeprowadzonych wsrod polskich konsumentow.

W 2011 roku przeprowadzono badania na temat rynkowych zachowan polskich
konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji. W badaniach przeanalizowano
wieloaspektowo zmiany, jakie zachodzity w otoczeniu Polakow, oraz zapytano ich
o niektore przejawy nowej konsumpcji'. W tabeli 4 przedstawiono aspekty doty-

! Badanie przeprowadzono w maju—czerwcu 2011 roku wérod 1000 dorostych Polakoéw powyzej
15. roku zycia (proba reprezentatywna, ogdélnopolska). Dobor proby mial miejsce wedtug statystyk
GUS ze wzgledu na: ple¢ i miejsce zamieszkania [Wtodarczyk 2013].
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czace wirtualizacji konsumpcji i sfer zachowan z nig zwiazanych, a takze odsetek
respondentow, ktorzy pozytywnie odnosili si¢ do danego zjawiska, wraz z ich cha-

rakterystyka.

Tabela 4. Przejawy wirtualizacji konsumpcji w rynkowych zachowaniach polskich konsumentow

(2011 rok)

Wirtualizacja konsumpcji

Odsetek
pozytywnych
deklaracji
(N =593%)

Charakterystyka grupy respondentéw

1

2

3

Zakupy towarow
przez Internet

48,3

wiek: do 34. roku zycia; osoby przebywajace na
urlopach macierzynskich, wychowawczych; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 50-100 tys.; osoby z péinocnego
regionu Polski

Zakupy ustug
przez Internet

10,3

wiek: 25-34 lata; wyksztalcenie wyzsze; osoby
przebywajace na urlopach macierzynskich,
wychowawczych; prowadzacy gospodarstwo domowe
krocej niz 10 lat; osoby ze srodkowo — wschodniego
regionu Polski; dochody gospodarstwa domowego pow.
5000 zt miesigcznie

Praca przez internet

27,8

kobiety; wiek: 25-34 i pow. 60 lat; wyksztalcenie
srednie lub wyzsze; przedstawiciele wolnych zawodow;
mieszkancy miast o liczbie ludno$ci 50-100 tys.;

osoby z poélnocnego regionu Polski; przedstawiciele
1-osobowych gospodarstw domowych

Poznawanie ludzi
przez Internet

38,0

osoby w wieku 15-24 lata; uczniowie lub studenci;
mieszkancy miast o liczbie ludnos$ci 100-200 tys.; osoby
z pétnocnego regionu Polski; nie prowadzg wlasnego
gospodarstwa domowego.

Komunikowanie si¢
z ludzmi przez Internet

72,9

wiek: 25-34 lata; wyksztalcenie $rednie lub wyzsze;
osoby przebywajace na urlopach macierzynskich,
wychowawczych; mieszkancy miast o liczbie ludnosci
50-100 tys.; osoby z poéinocnego regionu Polski;
przedstawiciele 1-osobowych gospodarstw domowych;
prowadzacy gospodarstwo domowe krocej niz 10 lat

Ogladanie filmow,
stuchanie muzyki
przez Internet

52,9

mezczyzni; wiek: 25-34 lata; dochody do 1500 zt
miesigcznie w gospodarstwie domowym; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 100-200 tys.; przedstawiciele
1-osobowych gospodarstw domowych; prowadzacy
gospodarstwo domowe krocej niz 10 lat

Granie w sieci

34,5

mezezyzni; wiek: 15-24 lata; uczniowie lub studenci;
mieszkancy miast o liczbie ludnosci 20-100 tys.; osoby
z §rodkowego regionu Polski; nie prowadza wlasnego
gospodarstwa domowego
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mtodszych o0sob przy
nauce korzystania
z nowych technologii**

1 2 3

Czytanie ksigzek i gazet 26,9 osoby pow. 60 lat; wyksztalcenie wyzsze;

w Internecie przedstawiciele wolnych zawodow; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 50—-100 tys.; prowadzacy
gospodarstwo domowe diuzej niz 30 lat

Poszukiwanie informacji 60,9 przedstawiciele wolnych zawodow, wlasciciele firm;

o towarach i ustugach mieszkancy miast o liczbie ludnosci 50-200 tys.;

w Internecie pochodzacy ze stotecznego regionu Polski

Ustugi bankowe 56,8 wiek: 24-44 lata; wyksztalcenie wyzsze; przedstawiciele

przez Internet wolnych zawodow, wiasciciele firm; mieszkancy miast
o liczbie ludnosci 50-100 tys.; osoby z péinocnego
regionu Polski; przedstawiciele 1-osobowych
gospodarstw domowych; prowadzacy gospodarstwo
domowe krocej niz 10 lat

Edukacja przez Internet 24,2 wiek: 15-24 lata; uczniowie lub studenci; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 20-100 tys.; dochody do 1500 zt
miesiecznie w gospodarstwie domowym; nie prowadza
wlasnego gospodarstwa domowego

Zauwazanie rosngcej 73,2 osoby do 34. roku zycia; wyksztalcenie srednie

roli Internetu w zyciu lub wyzsze; wihasciciele firm, osoby zatrudnione;

codziennym** dochody w gospodarstwie domowym powyzej 3000 zt
miesi¢cznie; mieszkancy miast o liczbie ludnosci
pow. 20 tys.

Wykorzystywanie np. 72,6 osoby do 34. roku zycia; wyksztalcenie srednie lub

komputerow, mp4, wyzsze; uczniowie, studenci; mieszkancy miast

telefonow komoérkowych, pow. 20 tys.

dyskow zewngtrznych

itp. do przechowywania

informacji, zdje¢, filmow,

muzyki itp.**

Otrzymywanie 56,7 wiek: 15-34 lata; wyksztalcenie $rednie lub wyzsze;

i korzystanie z ofert uczniowie, studenci; przedstawiciele wolnych zawodow;

przesytanych przez czlonkowie gospodarstw domowych o dochodach

portale internetowe** pow. 4000 zI miesigcznie; nie prowadza gospodarstwa
domowego lub prowadza krocej niz 10 lat

Proszenie o pomoc 53,8 osoby pow. 45 lat; wyksztalcenie zasadnicze; emeryt lub

rencista; mieszkancy miast o liczbie ludnosci do 20 tys.;
przedstawiciele 1-osobowych gospodarstw domowych;
prowadzacy gospodarstwo domowe dtuzej niz 20 lat.

*W badanej grupie wsrod 1000 Polakéw 593 osoby zadeklarowaty, ze korzystaja z Internetu. W ta-
beli odsetek pozytywnych deklaracji dotyczy tylko 0sob korzystajacych z Internetu; **w tym przypad-
ku odsetek pozytywnych deklaracji dotyczy catej badanej zbiorowosci.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Wyniki badania wskazuja, ze Polacy sami zauwazali w ich zyciu codziennym
ogromng rol¢ Internetu oraz starali si¢ korzysta¢ z najnowszych zdobyczy technolo-
gicznych lub tez nadrabiali umiejetnosci w korzystaniu z nowoczesnych technologii,
proszac o pomoc osoby mtodsze. Internet stat si¢ powszechnym narzedziem komuni-
kacji wsrdd polskich konsumentow, co wptywato na ich dalsze zachowania rynkowe.

Wyniki uzyskane w badaniu potwierdzaja takze raporty publikowane przez GUS
i CBOS. Wedlug danych GUS od 2010 roku nieustannie powigkszal si¢ w Polsce
odsetek gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu. W tabeli 5
przedstawiono cele, do ktorych najczeséciej byt wykorzystywany Internet w polskich
gospodarstwach domowych.

Tabela 5. Dostep do Internetu i cele korzystania z niego w polskich gospodarstwach domowych
w latach 2010-2014

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do Internetu
(W %) 63,4 | 66,6 | 70,5 | 71,9 | 74,8
Cele korzystania z Internetu

(odsetek grupy gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu):

Komunikowanie si¢ — korzystanie z poczty elektronicznej 81,3 | 81,4 | 82,0 | 81,9 | 79,5

Komunikowanie si¢ — telefonowanie przez Internet,

wideokonferencje 34,1 | 34,6 | 38,7 | 38,3 | 41,3
Kupowanie towardw i ustug przez Internet 289 | 29,7 | 30,3 | 31,6 | 342
Poszukiwanie informacji o towarach i ushugach w Internecie | 66,4 | 71,8 | 76,3 | 72,4 | 75,3
Czytanie on-line 29,6 | 29,0 | 47,7 | 42,7 | 70,8
Bankowo$¢ elektroniczna 430 | 443 | 51,3 | 50,9 | 48,9
Pobieranie program6éw komputerowych 28,1 | 25,8 | 26,5 | 23,1 | 224

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2014, s. 107-135].

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 5, na wzglednie statym poziomie po-
zostaje wykorzystywanie Internetu przez polskie spoteczenstwo do komunikowa-
nia si¢ czy tez pobierania programow komputerowych i korzystania z bankowosci
elektronicznej. Rosnie natomiast zainteresowanie pobieraniem plikow do czytania.
Z danych GUS wynika tez, ze osobami regularnie korzystajacymi z Internetu sa
osoby mtode Iub w $rednim wieku (do 44. roku zycia), uczniowie lub studenci, ale
takze pracujacy na wiasny rachunek i pracownicy najemni, mieszkancy miast o r6z-
nej liczbie ludnosci [GUS 2014].

Wyniki GUS potwierdzaja takze badania CBOS?. W 2015 roku badani Polacy
spedzali srednio 13 godzin tygodniowo, korzystajac z Internetu. Od 2010 roku nie-

2 Badania CBOS dotyczace korzystania z Internetu przez Polakéw przeprowadzane sg od 2002
roku (metoda wywiadéw bezposrednich, w ostatnich latach wspomaganych komputerowo) na repre-
zentatywnych probach losowych dorostych mieszkancow Polski [CBOS 2015].
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ustannie rosnie nie tylko liczba korzystajacych z Internetu, ale i liczba aktywnosci
podejmowanych za pomocg sieci 1 urzadzen mobilnych. W tabeli 6 przedstawiono
szczegotowo wyniki badan CBOS w tym zakresie.

Tabela 6. Rodzaje aktywnosci Polakow w sieci (2010-2015)

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Odsetek dorostych Polakow korzystajacych 51 56 56 60 63 64
regularnie z Internetu*

Odsetek uzytkownikow Internetu odpowiadajacych twierdzgco na pytanie:
Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i co$ przez Internet? 67 66 72 75 74 80

Czy kiedykolwiek sprzedal/a Pan/i co$ przez 25 25 26 27 30 36

Internet?

Czy korzysta Pan/i z ushug bankowych przez 46 54 60 59 63 69

Internet?

Czy kiedykolwiek $ciagal/a Pan/i darmowe 42 38 33 34 37 30

programy, filmy, muzyke przez Internet?

Czy zamieszcza Pan/i zrobione przez siebie zdjecia, - - 18 21 26 28

filmy w Internecie?

Czy prowadzi Pan/i wlasng strong internetowg? - - 5 5 6 6

Czy poznal/a Pan/i kogo$ przez Internet? 25 20 23 23 21 23
Czy w ciagu ostatniego miesigca:

Czytal/a Pan/i internetowe wersje gazet? 68 54 60 59 59 56

Stuchal/a Pan/i radia w Internecie? 40 33 31 34 34 31

Ogladat/a Pan/i internetowa telewizje, filmy, seriale, | 40 40 37 45 47 50
pokazy wideo?

Czytal/a Pan/i blogi? 39 28 29 30 30 34
Rozmawial/a Pan/i ze znajomymi przez 66 51 47 55 56 53
komunikatory?

Prowadzilt/a Pan/i rozmowy telefoniczne? 39 35 36 33 39 35
Dokonywal/a Pan/i wpisow na forach, portalach 34 24 25 32 33 34
spotecznosciowych, grupach dyskusyjnych?

Gral/a Pan/i w sieci z innymi ludzmi? 21 17 14 20 20 16

* Przynajmniej raz w tygodniu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [CBOS 2015].

Z tabeli 6 wynika, ze najbardziej popularng aktywnoscig w sieci sg niewatpli-
wie zakupy towardéw i ushug. Ros$nie takze znaczenie korzystania z uslug bankowo-
$ci internetowej, czytanie internetowych wersji gazet oraz popularno$¢ rozmow za
pomocg komunikatorow — w kazdym przypadku dotyczy to ponad 50% badanych
uzytkownikow Internetu (przy czym ten odsetek jest najwyzszy w odniesieniu do
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zakupow internetowych). Sg tez rodzaje dziatan, ktore sa mato popularne wsrod re-
spondentdéw, bo dotycza niewielkiej grupy (okoto jednej czwartej) badanych. Do
tych aktywnosci naleza: sprzedawanie towarow przez Internet, zamieszczanie w In-
ternecie swoich zdje¢ i filmow, poznawanie ludzi, granie w sieci z innymi osobami
czy tez prowadzenie wlasnej strony internetowe;.

Badania CBOS wykazaly takze, ze w 2015 roku najwigcej wsrod uzytkowni-
kéw Internetu byto ludzi mtodych (wyraznie mozna zauwazy¢ dwie grupy: osoby
w wieku 18-34 i 35-44 lat), posiadajacych wyksztatcenie gimnazjalne lub wyzsze,
bedacych mieszkancami miast. CzgSciej takze dziatania w Internecie podejmowali
mezczyzni niz kobiety?.

5. Zakonczenie

Na podstawie przedstawionych wynikéw badan mozna pozytywnie odpowiedziec
na pytanie postawione we wstepie artykutu, ze w ostatnich latach w polskim spo-
teczenstwie postepuje proces wirtualizacji konsumpcji. Osoby korzystajace z sieci
i nowoczesnych urzadzen mobilnych w swoich rynkowych zachowaniach stanowig
nieustannie powiekszajacy si¢ odsetek dorostych mieszkancéw Polski. Zmienia sig¢
nie tylko liczba korzystajacych z osiagnig¢ technologicznych w celu zaspokajania
swoich potrzeb, ale tez obserwowaé¢ mozna zmiany w tychze potrzebach i zachowa-
niach. Rosnie znaczenie zakupow przez Internet czy tez spedzania czasu wolnego
w Internecie, rozwija si¢ bankowos¢ internetowa, a takze umiejetnosci komuniko-
wania si¢ poprzez rozne formy proponowane w Internecie. Niewatpliwe jednak na-
lezy stwierdzi¢, ze te zachowania z zakresu wirtualizacji konsumpcji sg zdecydowa-
nie blizsze osobom mlodym. Wiek zatem stanowi wazng determinantg ksztattowania
w spoteczenstwie polskim zachowan nowej konsumpcji.
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