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Małgorzata Bartosik-Purgat 
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu 

KULTURA I KONSUMENT 
W ŚWIETLE PROCESÓW GLOBALNEGO RYNKU 

Charakterystycznym zjawiskiem XXI w. jest globalizacja, której przejawy 
można obserwować w wielu obszarach życia. Czym tak naprawdę jest globali-
zacja? Jednymi z podstawowych określeń znajdujących się w różnych definicjach 
globalizacji są po pierwsze unifikacja, a po drugie ujednolicanie pewnych działań 
i zachowań podmiotów gospodarczych oraz jednostek na świecie. W literaturze jest 
niekiedy opisywana jako „nieobecność granic i barier w handlu”1, „krystalizacja 
świata jako pojedynczego miejsca”2, „nakładanie się” zainteresowań i poglądów 
społeczeństw3 czy wreszcie „ogólnoświatowy system ekonomiczny o dużej zależ-
ności i znaczących reperkusjach”4. Podobnie wyjaśnia to pojęcie B. Parker, która 
podaje, iż globalizacja to „wzrost przenikalności tradycyjnych granic, włączając 
fizyczne granice państw i gospodarek, sektorów przemysłu i organizacji, jak 
i mniej »dotykalne« bariery w postaci norm i wartości kulturowych”5. M. Ziół-
kowski przyjmuje za R. Robertsonem, iż „globalizacja jest to obiektywny proces 
kurczenia się świata i jednoczesny wzrost świadomości, że świat stanowi całość”6. 
Podsumowując, globalizacja jest opisem pewnego procesu – trendu, który trwa od 
jakiegoś czasu na świecie w ekonomii, polityce, stylach życia jednostek i kulturze 
i polega na rozprzestrzenianiu się na rynkach międzynarodowych podobnych zja-

                                                      
1 K. Ohmae, The End of the Nation State, MA: Free Press, Cambridge 1995, s. 57. 
2 R. Robertson, Glocalization: Time-space and homogeneity-heterogeneity, [w:] Global moder-

nities, red. M. Featherstone, S. Lash, R. Robertson, Sage Ltd, London 1995, s. 25-44. 
3 New traditions in business, red. J. Renesch, Berrett-Koehler, San-Francisco 1992, cyt. za: D.A. 

Thomas, Essentials of International Management. A cross-cultural perspective, Sage Ltd, London 
2002, s. 4.  

4 A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i gospodarce świa-
towej, WN PWN, Warszawa 1998, s. 28. 

5 B. Parker, Globalization: Managing cross Boundaries, Sage Ltd, London 1998, s. 7. 
6 M. Ziółkowski, Miejsce społeczeństwa polskiego w światowym systemie kapitalistycznym. Dy-

lematy teoretyczne i praktyczne, „Kultura i Społeczeństwo” 1998 nr 4, s. 55.  
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wisk. Dzieje się to zazwyczaj niezależnie od położenia geograficznego kraju czy 
jego stopnia rozwoju społecznego i gospodarczego.  

Głównym celem referatu jest przedstawienie procesów towarzyszących zja-
wisku globalizacji, które ściśle związane są z konsumentem i jego kulturą. Innymi 
słowy, autorka dokonuje próby prezentacji i oceny procesów konwergencji i dy-
wergencji w obszarze konsumenta i jego zachowań. 

W sensie ekonomicznym globalizacja oznacza swobodę przepływu kapitału, 
towarów, ludzi oraz wiedzy pomiędzy rynkami. W odniesieniu do podmiotów gos-
podarczych globalizacja związana jest m.in. z możliwością ujednolicania ich dzia-
łalności w postaci odpowiednich strategii opracowywanych zazwyczaj na większą 
liczbę rynków. Przejawem tych działań jest strategia standaryzacji, która ze 
względu na swoje liczne korzyści jest coraz częściej wykorzystywana przez 
przedsiębiorstwa prowadzące działalność na rynku międzynarodowym. Strategia 
standaryzacji jest z kolei następstwem globalizacji w innych obszarach, do których 
można zaliczyć m.in. konsumpcję i kulturę. Konsekwencją podobnych zwyczajów 
konsumpcyjnych, preferencji czy potrzeb jednostek zamieszkujących różne obsza-
ry świata jest globalizacja konsumpcji. Wpływa7 ona na opracowanie odpowied-
nich działań przez przedsiębiorstwa międzynarodowe, których przejawem są po-
dobne produkty czy instrumenty promocji przedstawiane szerokiej rzeszy konsu-
mentów. 

Globalizacja konsumpcji jest zjawiskiem, które powstało m.in. na skutek 
„wymagań” globalnych konsumentów charakteryzujących się podobnymi cechami 
i potrzebami niezależnie od miejsca zamieszkania. Konsumpcja jest bowiem „jedną 
z sił napędzających globalizację”8, będącą z kolei także wynikiem globalizacji 
kultury, czyli upodabniania się wartości, stylów życia, zwyczajów itp. Ta druga 
natomiast stała się atrybutem „globalnej wioski”9. Globalizacją w sferze konsum-
pcji określa się zatem zjawisko „upodabniania się i przenikania wzorów kon-
sumpcji w sferze ponadnarodowej”10. Dokonuje się ona najczęściej w trzech 
obsza-rach, do których zaliczane są11: 

                                                     

– otoczenie rynkowe i czynniki wpływające na zaspokajanie potrzeb; 
– sposoby zaspokajania potrzeb (upodabnianie się zwyczajów konsumpcyjnych); 
– oraz struktura i hierarchia potrzeb jednostek, style życia, hierarchia wartości 

czy postawy. 

 
7 Niektórzy specjaliści w tej dziedzinie twierdzą, iż globalizacja konsumpcji wręcz wymusza 

odpowiednie działania przedsiębiorstw.  
8 T. Słaby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 15. 
9 M. McLuhan, War and Peace in the Global Village, Bantam Books, New York 1968; J. Woś, 

J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentów – teoria i praktyka, Wyd. AE, Poznań 
2004, s. 95. 

10 Decyzje konsumentów i ich determinanty, red. E. Kieżel, Prace Naukowe Akademii Eko-
nomicznej, AE, Katowice 2001, s. 14. 

11 Ibidem. 
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W odniesieniu do powyższych zagadnień w literaturze przedmiotu coraz częś-
ciej stawia się pytanie dotyczące kultur narodowych na świecie dotyczące ich 
„konwergencji i dywergencji”12. W ramach społeczeństw i ich kultur narodowych 
konwergencja jest wzajemnym upodabnianiem się kulturowych wzorców, norm 
i zachowań, z kolei dywergencja powoduje oddalanie się od siebie kultur i poszuki-
wanie „własnej” tożsamości13. W literaturze przedmiotu dość często spotyka się  
szeroką polemikę na temat tych zjawisk, różni badacze wypowiadają swoje opinie, 
a także podają szereg argumentów za lub przeciw konwergencji i dywergencji 
kultury oraz konsumpcji na rynku globalnym. Po wielu latach od przedstawienia 
przez T. Levitta teorii dotyczącej zmierzania rynku międzynarodowego w kierunku 
rynku globalnego, poglądowi temu brakuje wciąż jednomyślnego uznania w świe-
cie nauki, zarówno teoretycznego, jak i empirycznego. Pomimo iż twierdzenie 
Levitta poparli niektórzy naukowcy (np. J. Boddewyn, R. Soehl, J. Picard), wzra-
stająca standaryzacja nie została przyjęta jako przypadkowy rezultat homogenizacji 
globalnych rynków14. 

K. Stankiewicz twierdzi, iż globalizacja kultury jest „próbą utworzenia jakie-
goś tworu ponad narodami, kultury scalającej świat, ale kultury nie o jednolitym 
systemie wartości, który stworzy ramy odniesienia dla jednostek i umożliwi im tym 
samym poruszanie się w najbliższym otaczającym je świecie”15. Kulturę globu 
stanowi bowiem wiele zróżnicowanych kultur realnego świata, które są dyna-
miczne i zmienne i które wzajemnie się przenikają za pośrednictwem współczes-
nych mediów16. J. Szymkowska-Bartyzel podkreśla, iż „żadna z kultur nie istniała 
i nie istnieje w izolacji, lecz każda kształtowała lub wciąż kształtuje swoje znacze-
nia w odniesieniu do innych kultur”17. Z kolei W.J. Burszta uważa, że „w przeci-
wieństwie do kultur etnicznych i narodowych, które są jednostkowe, czasowo 
ograniczone i wyraziste oraz odwołują się do wspólnych całej grupie uczuć, war-
tości, wspomnień, poczucia historycznej tożsamości i wspólnego przeznaczenia – 
globalna i kosmopolityczna kultura nie jest w stanie odnieść się do żadnej histo-
rycznej tożsamości [...] jest wyzuta ze wspomnień [...] oraz nie odpowiada na 
żadne życiowe potrzeby, nie kreuje żadnej tożsamości”18. Można zatem stwierdzić, 
iż istnieje potrzeba dążenia do powstania pewnego „tworu”, który posiadałby 

                                                      
12 Por. D.A. Thomas, Essentials of International Management. A cross-cultural perspective, Sage 

Ltd, London 2002, s. 36-40. 
13 A. Bednarski, Pułapy i pułapki globalizacji, TNOiK, Toruń 1998, s. 8-12. 
14 Por. Levitt, The globalization of markets, ,,Harvard Business Review” 1983 nr 5/6, s. 92-102; 

J. Boddewyn, R. Soehl, J. Picard, Standardization in international marketing: is Levitt in fact right?, 
,,Business Horizonts” 1986 nr 11/12, s. 69-75. 

15 K. Stankiewicz, Globalizacja a kultura światowa. Homogenizacja a dywersyfikacja, www.ra-
cjonalista.pl (lipiec 2007). 

16 J. Szymkowska-Bartyzel, Amerykański mit polski konsument, czyli reklamowe oblicza Ame-
ryki, Wyd. UJ, Kraków 2006, s. 11. 

17 Ibidem, s. 12. 
18 W.J. Burszta, Antropologia kultury, Zysk i S-ka, Poznań 1998, s. 183. 
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cechy wspólne dla jednostek pochodzących z różnych krajów, a tym samym kultur. 
Co więcej, niektórzy twierdzą, iż to, że kultura jest powiązana z innymi czynni-
kami socjalnymi, systemami politycznymi, prawnymi, edukacyjnymi itp. oraz 
szybki rozwój technologiczny i ekonomiczny na świecie (cechy charakterystyczne 
globalizacji), przyczynią się do efektu homogenizacji kultury na świecie19. Argu-
mentem przemawiającym za konwergencją kultury jest ciągły dynamizm, a nie 
statyczność jednostek, co wiąże się z nieustannym rozwojem i ogólnym dostępem 
do edukacji (oraz jej ekspansją), intensyfikacją urbanistyczną i rozwojem komuni-
kacji masowej20.  

D.A. Ralston, D.H. Holt, R.H. Terpstra oraz K. Yu twierdzą, że cechy kul-
turowe różnych społeczeństw, wynikające z konwergencji kultury, będą zbliżone 
do tzw. wartości zachodnich charakterystycznych dla krajów Europy Zachodniej 
czy Stanów Zjednoczonych21. W niektórych przypadkach można mówić już o pro-
cesie ,,kreolizacji”, czyli wchłaniania i łączenia „obcych” wartości, zwyczajów 
i przekonań z wartościami lokalnymi. ,,Kreolizacja” ma miejsce szczególnie wśród 
społeczeństw słabiej rozwiniętych lub rozwijających się. Wyjątek może stanowić 
kultura japońska, która z jednej strony jest kulturą naśladującą, a z drugiej strony 
naśladowaną. Japończycy bowiem bardzo chętnie i często używają na określenie 
nowych rzeczy zachodnich słów nawet wówczas, gdy nie znają ich znaczenia. 
Istnieje wiele takich przykładów, w których japońscy konsumenci nabywają 
deodoranto (dezodorant) czy appuru pai (szarlotka), a w reklamach nakłaniani są 
do stoppu rukku (by zatrzymali się i popatrzyli) na produkt, który jest zazwyczaj 
yuniku (wyjątkowy)22. Z drugiej strony Japonia jest kulturą silnie oddziałującą, np. 
na Koreę, z powodu swojej unikatowości. M.R. Solomon przytacza w swojej pracy 
słowa jednego z koreańskich naukowców, który wyjaśnia, iż „…kultura jest jak 
woda. Przepływa z silniejszych narodów do słabszych. Ludzie podziwiają kraje, 
które są bogatsze, bardziej liberalne i lepiej rozwinięte. W Azji takim krajem jest 
Japonia”23. Przejmowanie wartości czy stylów życia można było zaobserwować 
także w społeczeństwie polskim i wśród innych narodów Europy Środkowo- 
-Wschodniej w latach dziewięćdziesiątych XX w., kiedy to ludzie „zachłyśnięci” 
wolnością słowa, wolnym rynkiem, zwiększoną możliwością wyjazdów za granicę 

                                                      
19 D. Dunphy, Convergence/divergence: A temporal review of the Japanese enterprise and its 

management, ,,Academy of Management Review” 1987, nr 12, s. 445-459, cyt. za: D.A. Thomas, op. 
cit., s. 36. 

20 K.S. Yang, Will societal modernization eventually eliminate cross-cultural psychological 
difference?, [w:] The Cross-cultural Challenge to Social Psychology, red. M.H. Bond, Sage Publ., 
Newbury Park 1988, s. 67-85. 

21 D.A. Ralston et. al., The impact of national culture and economic ideology on managerial 
work values: A study of the United States, Russia, Japan, and China, ,,Journal of International Busi-
ness Studies” 1997, vol. 28 nr 1, s. 177-207. 

22 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentów, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 607. 
23 C. Sims, Japan Beckons and East Asia`s Youth Fall in Love, ,,New York Times”, 5 grudnia 

1999, s. 3; cyt. za: M.R. Solomon, op. cit., s. 604. 
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kraju, bardzo łatwo chłonęli sposób myślenia, działania oraz życia innych nacji, 
tzw. krajów zachodnich. T. Słaby pisze, iż jeszcze dziś „obserwacja trendów euro-
pejskich stylów konsumpcji pozwala przewidywać przyszłe zachowania polskich 
konsumentów, oczywiście w formie zmodyfikowanej”24. 

Z obserwacji i badań wynika jednak, iż nie wszyscy członkowie poszczegól-
nych społeczeństw są skłonni do zmiany swoich wartości, norm, zwyczajów itp., 
które byłyby wspólne dla osób należących do powstającego „tworu”. J. Kay twier-
dzi, że zjawisko globalizacji jest nieuniknione w dzisiejszym świecie, gdyż w celu 
osiągnięcia sukcesu należy wychodzić poza rynki macierzyste w kierunku rynku 
światowego. Jednak jego zdaniem, potrzeby i gusty ludzi różnią się dziś jeszcze 
bardziej niż kiedykolwiek wcześniej. Autor uważa nawet, iż w takich warunkach 
zróżnicowanie jest ważniejsze od korzyści osiąganych np. z ekonomiki skali25. 

P.B. Smith i M.H. Bond przedstawiają ciekawe reakcje w odniesieniu do kul-
turowej konwergencji, zaobserwowane w krajach rozwiniętych. Podają oni, iż od 
momentu popularyzacji opisywanego zjawiska konwergencji, w krajach rozwinię-
tych pojawił się trend „odcinania się” od innych (wspomnianych wcześniej „war-
tości zachodnich”) i podkreślania swojej kulturowej unikatowości, odrębności 
i oryginalności26. W przeciwieństwie do krajów wysoko rozwiniętych społeczeń-
stwa słabiej rozwinięte bardzo chętnie przejmują cechy kultur zachodnich, upo-
dabniając do nich swój styl życia, zachowania konsumpcyjne, a nawet normy 
i wartości. Można stwierdzić, iż istnieje pewna odwrotna zależność między stop-
niem rozwoju gospodarczego kultury a jej poziomem konwergencji. Co więcej, 
S. Ven i G. Pradeep podają, iż nawet kraje podobne ekonomicznie (np. „konwer-
gencja PNB/mieszkańca”) niekoniecznie sprzyjają podobnym wzorcom konsump-
cji jednostek w nich mieszkających27. Inne badania prowadzone w latach 
dziewięćdziesiątych XX w. wśród 11 687 tys. menedżerów z 25 krajów, odnośnie 
do stopnia unifikacji „działalności” przedsiębiorstw, pozwoliły na sformułowanie 
konkluzji mówiącej o tym, iż „idea korporacyjnej globalnej wioski, gdzie wspólna 
kultura zarządzania unifikuje praktyki biznesowe na świecie, jest wciąż marze-
niem, a nie rzeczywistością”28. 

„Skłonności konwergencyjne” wykazują przede wszystkim osoby młode, mo-
bilne, dobrze wykształcone, znające bardzo dobrze języki obce, a także biznesmeni 
                                                      

24 T. Słaby, Konsumpcja. Eseje statystyczne, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 13. 
25 J. Kay, Insecurities in Global Business, Wolfson Lecture Series, Oxfod 1999, s. 17. 
26 P.B. Smith, M.H. Bond, Social Psychology across Cultures, Allyn&Bacon, Boston 1999, cyt. 

za: D.A. Thomas, op. cit., s. 37. 
27 S. Ven, G. Pradeep, Can advertising be standardized among similar countries? A cluster based 

analysis, ,,International Journal of Advertising” 1991, vol. 10, s. 137-149, cyt. za: M. de Mooij, Con-
sumer Behavior and culture. Consequences for global marketing and advertising, Sage Publ., 
Thousand Oaks 2004, s. 5.  

28 R.M. Kanter, Transcending business boundaries: 12,000 world managers view change, ,,Har-
vard Business Review” 1991, May/June, s. 151-164, [w:] S.C. Schneider, J.L. Barsoux, Managing 
across cultures, Prentice Hall, Harlow 2003, s. 7. 
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prowadzący międzynarodową działalność, dużo podróżujący, posiadający wysokie 
zdolności nabywcze itp., a tym samym znający inne kultury, rynki i produkty na 
nich oferowane. R. Peterson i R. Kern piszą o zanikaniu różnic i poszerzaniu się 
gustów i preferencji społeczeństw, które „nauczyły się cieszyć różnorodnością 
form kulturowych […], ich wąska dieta została zastąpiona wszystkożernością, 
a snobizm ustąpił miejsca kulturowemu pluralizmowi”29. K. Mazurek-Łopacińska 
charakteryzuje segmenty klientów globalnych, uwzględniając dwa główne rodzaje 
kryteriów, tj. obiektywne, do których zaliczyła poziom zamożności, wiek, zawód 
oraz pozycję społeczną, i subiektywne, do których należą cele, aspiracje i zacho-
wania30. W tabeli 1 zaprezentowano cechy charakterystyczne jednostek należących 
do segmentów wyróżnionych na podstawie wymienionych kryteriów. 

Tabela 1. Segmentacja globalnych konsumentów 

Kryteria Charakterystyka segmentów 
Obiektywne: 
– poziom zamożności 
– wiek 
– zawód 
– pozycja społeczna 

 
– konsumenci o wysokim statusie materialnym 
– młodzi 
– eksperci, profesjonaliści wysokiej klasy 
– elity polityczne i dyplomatyczne 

Subiektywne: 
– cele, aspiracje 
– zachowania 

 
– ludzie sukcesu 
– aspirujący do sukcesu przedstawiciele średniej krajowej 

Źródło: K. Mazurek-Łopacińska, Globalizacja w aspekcie wpływu na zachowania konsu-
menckie, „Marketing i Rynek” 2001 nr 3, s. 14, cyt. za: Konsument i konsumpcja 
we współczesnej gospodarce, red. M. Janoś-Kresło, B. Mróz, Wyd. SGH, Warsza-
wa 2006, s. 209. 

 
Kontynuując wątek W.J. Burszty, nie jest możliwe, aby wszyscy członkowie 

społeczeństw (nawet kilku wybranych) stali się globalnymi konsumentami, posia-
dającymi takie same potrzeby, motywacje, postawy, wartości wynikające z przyna-
leżności do określonej kultury. Przykładem są narody i kraje tworzące wspólny 
rynek europejski, które pod względem kulturowym jeszcze ciągle więcej dzieli niż 
łączy (sytuacja ta na pewno nieprędko zmieni się w przyszłości). Z kolei S. Lau 
podaje przykład młodzieży azjatyckiej, która w większości zachowuje się, ubiera 
i wyraża podobnie jak młodzież amerykańska czy europejska. To mogłoby sugero-
wać ich indywidualistyczne wartości (wartości w większości kultur zachodnich), 
jednakże taki sposób bycia nie wynika z ich nastawienia na indywidualizm, lecz 
popularyzacji przez media kultury młodzieżowej. Autor podkreśla, że młody Azja-

                                                      
29 R. Peterson, R. Kern, Changing highbrow taste: from snob to omnivore, ,,American Sociolo-

gical Review” 1996, nr 61, s. 900-907, cyt. za: A. Aldridge, Consumption, Polity Press, Cambridge 
2005, s. 157. 

30 K. Mazurek-Łopacińska, Globalizacja w aspekcie wpływu na zachowania konsumenckie, 
„Marketing i Rynek” 2001 nr 3, s. 14. 
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ta może być „typowo zachodni” tylko powierzchownie, to wartości nabyte w swo-
jej rodzimej kulturze stanowią priorytet w jego życiu31. Jeśli spojrzymy na mło-
dzież w Bombaju, New Dehli czy Kalkucie, możemy zauważyć, że niezależnie od 
miejsca zamieszkania nosi ona podkoszulki firmy Lacoste i buty marki Nike, lecz 
„bazą życiową” są wartości kultury kolektywistycznej, która kładzie ogromny 
nacisk np. na szacunek dla starszych, rodziców, życie razem z rodziną czy zdejmo-
wanie butów przy wejściu do miejsca kultu religijnego32. 

Prowadząc dalsze rozważania, należy stwierdzić, iż globalizacja kultury jest 
nierozerwalnie złączona z globalnym konsumentem, gdyż często stanowi wynik 
jego doświadczeń i cech nabytych np. podczas pobytów za granicą. Z kolei globa-
lizacja konsumpcji przenika granice i kultury, stając się cechą charakterystyczną 
życia gospodarczego obecnej ery. R.W. Belk twierdzi, iż globalizacja kultury (lub 
globalna kultura) prowadzi do powstania homogenizacji konsumpcji33. M. de 
Mooij mówi także o powstaniu tzw. globalnej kultury konsumpcyjnej, która za-
wiera nie tylko globalny konsumeryzm i homogenizację globalnej konsumpcji, ale 
także proliferację transnarodowych firm i zglobalizowany kapitalizm34. Schemat 
zależności pomiędzy omawianymi zjawiskami przedstawiono na rys. 1. 

 

 
 

Rys. 1. Schemat zależności pomiędzy globalizacją, globalnym konsumentem, globalizacją 
konsumpcji i globalizacją kultury 

Źródło: opracowanie własne. 
                                                      

31 S. Lau, I want my MTV but in Mandarin, please, ,,Admap” March 2001, s. 34. 
32 E. Malkin, X-ers, ,,Advertising Age International” October 17, 1994, s. 18-21, cyt. za: M. de 

Mooij, op. cit., s. 9. 
33 R.W. Belk, Hypperreality and globalization: Culture in the age of Ronald McDonald, ,,Journal 

of International Consumer Marketing” 1995 vol. 8, s. 23-37. 
34 M. de Mooij, op. cit., s. 4. 
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Niektórzy badacze twierdzą, iż przyczyną powstania (i zarazem efektem) opisy-
wanych powyżej zjawisk globalizacji konsumpcji, globalizacji kultury i koncepcji 
globalnego konsumenta jest także nasilające się zjawisko deterytorializacji jednostek, 
a tym samym ich kultur narodowych. Skutkiem deterytorializacji z kolei jest wielo-
kulturowość krajów, zwłaszcza państw wysoko rozwiniętych, do których napływają 
migranci z innych krajów, często w poszukiwaniu lepszych warunków bytowych. 

Z jednej strony osoby wyjeżdżające za granicę swojego kraju ojczystego 
w celu dłuższego pobytu „rozpowszechniają” cechy swojego kręgu kulturowego, 
czyli wartości, zwyczaje, tradycje itd. Stają się one zatem znane także innym 
nacjom goszczącym osoby pochodzące z zagranicy35. Z drugiej strony poznają 
cechy kultury goszczącej i niekiedy stają się nawet „dwukulturowi” (w razie 
akceptacji wielu z cech nowej dla nich kultury). Jednak czy w tym przypadku 
można mówić o globalizacji konsumpcji, globalizacji kultury czy globalnym kon-
sumencie? Być może należałoby posłużyć się w tym miejscu innym określeniem, 
tzn. „konsument zdywersyfikowany” (rys. 2) pod względem swoich potrzeb i za-
chowań konsumpcyjnych (podobnie w odniesieniu do kultury i konsumpcji). Pa-
trząc na te zjawiska z perspektywy międzynarodowej (żeby nie użyć słowa glo-
balnej), zauważa się procesy różnicowania kultur. Rzadko bowiem występuje sy-
tuacja, w której jednostka, zmieniając miejsce zamieszkania, zmienia także wszyst-
kie swoje dotychczasowe przyzwyczajenia, zasady, zwyczaje i wartości, jakimi się 
do tej pory kierowała. Cechy kulturowe są tak silne, że nawet po długim czasie 
pobytu za granicą i braku kontaktów z ojczystymi zwyczajami nie można zmienić 
całkowicie sposobu myślenia i odczuwania emocji. 

 

 
 

Rys. 2. Zjawisko dywersyfikacji w odniesieniu do konsumpcji, konsumenta i kultury 
Źródło: opracowanie własne. 

                                                      
35 Problem ten dotyczy nie tylko migrantów, możemy o nim mówić także w odniesieniu do 

pracowników służb dyplomatycznych, pracowników wyjeżdżających na dłuższe kontrakty itp. 
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O globalizacji konsumpcji można mówić zatem jako o zjawisku, które dotyczy 
nie wszystkich segmentów konsumentów rynku światowego. Jak już wcześniej 
wspomniano, odnosi się ono głównie do ludzi młodych, nowoczesnych, dobrze 
wykształconych (z czym związany jest zazwyczaj wyższy status społeczny oraz 
większe dochody), znających języki obce i często przemieszczających się/podró-
żujących (służbowo, prywatnie) pomiędzy różnymi rynkami zagranicznymi. Po-
wyższe cechy można uznać za cechy charakteryzujące globalnego konsumenta, 
który, podróżując po świecie, pragnie często nabywać na rynku macierzystym pro-
dukty znane i „wypróbowane” za granicą, spodziewając się po nich odpowiedniej 
jakości. Swoim zachowaniem takie jednostki chcą nierzadko dołączyć do tzw. 
globalnego segmentu konsumentów (można pokusić się o stwierdzenie, że to właś-
nie „globalni konsumenci” przyczyniają się do sukcesów wielkich korporacji mię-
dzynarodowych oferujących swoje produkty na wielu rynkach zagranicznych, np. 
McDonald’s, Coca Cola). Na wielu rynkach okazuje się jednak, iż produkt czy 
oferta tej samej marki lub firmy może posiadać odmienne właściwości (np. smak, 
kolor, konsystencja) niż ten, który można nabyć na rynku macierzystym, nawet 
bowiem globalne firmy dostosowują swoją ofertę do odmiennych preferencji kon-
sumentów w celu zwiększenia sprzedaży oraz pozytywnego nastawienia i zdobycia 
pozytywnych opinii wśród odbiorców36.  

W wyniku nasilających się procesów globalizacyjnych związanych z nieusta-
jącą migracją ludności powstają także miejsca, tzw. hiperprzestrzenie, takie jak 
„lotniska, sieci standardowych restauracji i barów, kolejne oddziały zakładów pro-
dukujących masową technologię, sklepy muzyczne, shopping malls [...], w obrębie 
których ludzie stają się osobnikami bez jakichkolwiek odniesień kulturowych, ano-
nimowymi bywalcami globalnej ekumeny, bywalcami rzeczywistości doskonale 
(z założenia) kosmopolitycznej37”. 

Konkludując, należy stwierdzić, iż obecnie mamy do czynienia z dwoma na-
silającymi się zjawiskami, a mianowicie globalizacją i dywersyfikacją w obszarach 
zagadnień konsumpcji, konsumenta i kultury. Nie można pominąć także kultur, 
konsumentów krajowych czy lokalnych, których nie zawsze da się zaliczyć do 
globalnych (np. nie podróżują, nie znają języków, są silnymi etnocentrykami), 
występujących na obszarze poszczególnych państw. Globalizacja jest procesem 
ciągle nie zakończonym, niezwykle trudno zatem przewidzieć, jakie skutki będzie 
miała w kolejnych latach. Odpowiedzią na globalizujące trendy jest bowiem tęsk-
nota za lokalnością, małymi ojczyznami, co z kolei powoduje zjawisko „tradycji 
wytworzonej”, tj. odtwarzanie własnej przeszłości i tradycyjnych wartości przez 
grupy lokalne, które w ten sposób pragną odróżnić się od innych grup i świata 
zdominowanego przez globalne postawy i wartości.  

                                                      
36 Szerzej patrz: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu międzynaro-

dowym, Wyd. AE, Poznań 2004, s. 91-127; J. Woś, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, op. cit., s. 97. 
37 W.J. Burszta, op. cit., s. 161; zob. także: A. Sagan, Antropologiczne podejścia w badaniach 

marketingowych, „Marketing i Rynek” 1999 nr 3, s. 2. 
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Warto również dodać, iż w większości krajów (głównie wysoko rozwiniętych) 
ciągle obserwowane są dwie główne tendencje zachowań konsumentów, do 
których należą38: 
– z jednej strony „powszechne upodabnianie”, przejawiające się w homogeniza-

cji gustów, smaków, preferencji czy podobieństwie stylów życia (ściśły zwią-
zek z globalizacją i masową konsumpcją), 

– a z drugiej strony „powszechne różnicowanie”, przejawiające się w demon-
strowaniu odmienności kulturowych, tożsamości narodowych czy podkreślaniu 
własnej indywidualności (ścisły związek z konsumpcją zindywidualizowaną).  
Podsumowując analizę dotyczącą przewagi któregoś ze wspomnianych 

procesów (konwergencji i dywergencji), można stwierdzić, iż „obecny” konsument 
jest konsumentem globalny i lokalnym zarazem. Z jednej strony poddaje się wpły-
wom globalizacji rynku, aby być „aktywną jednostką” w przestrzeni nowoczesnej 
kultury, a z drugiej strony stara się podkreślać swoją kulturową odrębność wyni-
kającą z korzeni39. W tym miejscu warto także przytoczyć słowa K. Stankiewicza, 
który twierdzi, iż „globalizacja to ani nie tylko homogenizacja, ani nie tylko dy-
wersyfikacja – to dwie strony tego samego medalu, które wspólnie prowadzą do 
tworzenia nowej jakości, a być może w przyszłości do stworzenia nowego świa-
towego, ale wewnętrznie zróżnicowanego ładu społecznego”40. 
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Summary 

The cultural diversity of people and the internationalization and globalization processes cause 
that the “present” consumer is simultaneously global and local in one. On the one hand he/she is 
dependent on the influences of market globalization to be an active identity in the space of “modern” 
culture. On the other hand the individual tries to underline his/her cultural difference arising from the 
cultural and national heritage. 
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