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Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu

Procesy konsumpcji — nowe tendencje i formy

Streszczenie

Celem rozwazan jest zwrdcenie uwagi na nowe tendencje w procesie konsump-
c¢ji. Ujawniajg one znaczaca rolg konsumenta w procesach rozwoju, a zwlaszcza
zwigzek z wieloma wspotczesnymi problemami spotecznymi, ekonomicznymi
i ekologicznymi.

Autorzy, na tle przegladu literatury §wiatowej, prezentuja glowne trendy w kon-
sumpcji. Znaczace sg te, ktore zmieniajg postrzeganie przez konsumentéow oczeki-
wanej wartosci. Wyniki tych analiz mogg shuzy¢ doskonaleniu strategii biznesu.

Stowa kluczowe: procesy konsumpcji, trendy w konsumpcji, formy konsumpc;ji.

Kody JEL: D1

Uwarunkowania i rola konsumpcji

Procesy konsumpcji stanowig przedmiot badan roéznych dyscyplin. Badania dotyczg po-
ziomow konsumpcji, jej struktury, dynamiki. Wiaza si¢ z zachowaniami uczestnikow rynku
ujawniajac ich wzajemne relacje. Najistotniejsza jest rola konsumpcji jako determinanty
rozwoju gospodarczego. Warunkiem takiej roli jest jednak obywatelstwo konsumenckie,
a wiec takie, gdy jednostka wystepujac w roli konsumenta, aktywnie uczestniczy w rozwoju
spoteczenstwa uwzgledniajac rozne perspektywy, procesy i przyszte warunki. Stad waz-
na rola przypisywana zachowaniom gospodarstw domowych i znaczenie dziatan na rzecz
wilaczenia ich do grona waznych podmiotéw — interesariuszy, z ktéorymi nalezy budowac
stosowne relacje.

W przesztosci rozne byly uwarunkowania rynkowe przeobrazen konsumpcji. Te histo-
ryczne pozostato$ci przetrwaty do dzisiaj. Z tatwoscia wskaza¢ mozna kraje bogate i biedne,
ktorych zasobnos¢, lub jej brak, wynikata z wykorzystania czynnikéw zwigzanych z kolo-
nializmem i trwalg przewaga konkurencyjng poparta dodatkowo cywilizowanymi systema-
mi rzgdzenia. Charakterystyczne jest, ze bogactwo czy bieda nie wigzaly si¢ z wielkosciag
panstw i jednoczes$nie nie pozostawaly trwalym czynnikiem determinujacym rozwdj. Sa
przyktady panstw, ktore utrzymaty swa korzystna pozycje, sq takie, ktore ja utracily i sg tez
takie, ktore zyskaty przewagi w ostatnich czasach, mimo ich braku historycznego.

Szczegblnie XX wiek przynidst ogromne zmiany w zakresie automatyzacji, kompute-
ryzacji, telefonizacji, Internetu, wyznaczajac tym samym standardy, hierarchie i wzajemne
dystanse. Jednoczesnie lata te to okres glebokich przeobrazen gospodarstwa domowego jako
podstawowego podmiotu rynkowego. Znaczaco wzrasta udziat gospodarstwa jednoosobo-
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wego, rosnie znaczenie gospodarstw nieformalnych, spada, w wyniku wzrostu rozwodow,
trwatos¢ gospodarstwa. Towarzyszy temu ogolnoeuropejski kryzys demograficzny, ktorego
skutki zdajg si¢ by¢ coraz powazniejsze. Wydawalo sig, ze procesy te powstrzyma polityka
panstwa opiekunczego realizowana przez kraje Europy Zachodniej. Zwigzany z tym system
opieki socjalnej pozwalal na utrzymanie rodziny nawet w warunkach bezrobocia. W na-
stepnych latach, ze wzgledu na ograniczenia finansow publicznych i deficytu budzetowe-
go, zaczeto si¢ z tego modelu stopniowo wycofywac. Niemniej jednak mimo tego procesu,
a nawet spadku w niektorych krajach pierwszej dekady XXI wieku ptac realnych (Niemcy
—99%, Belgia — 99,8%, Wielka Brytania — 99%, Luksemburg — 98,5% stanu wczesniejsze-
g0) osiggnigte dochody pozwalaly na wysoki poziom konsumpcji. W 2009 roku minimalne
wynagrodzenie wynosito w Belgii 1388 euro, w Holandii — 1381 euro, w Irlandii — 1462
euro, w Wielkiej Brytanii — 995 euro, podczas gdy w Polsce zaledwie 307 euro (dane z 2011
roku). Nizszy niz w Polsce byl tam w tym czasie wskaznik wzrostu cen, co tacznie tagodzito
skutki wycofywania si¢ panstw zachodnich z modelu panstwa opiekunczego. Rézna jest
sytuacja materialna gospodarstw domowych krajéw europejskich w warunkach mijajacego
kryzysu, og6lnie korzystniejsza w krajach mocniejszych, gorsza w stabszych.

W przypadku Polski program ochrony pozycji gospodarstw domowych istnieje od po-
czatku procesu transformacji systemowej. Aktywno$¢ rynkowa inicjowana i rozwijana
w tak zasadniczych przemianach warunkow systemowych bardzo zubozyta spoteczenstwo.
Obecnie ocenia si¢, ze w ubostwie zyje 2,5 mln Polakow i jest to 0 0,5 mln wiecej niz w 2011
roku. Ciagty kryzys finansow publicznych, fiskalizm ($cigajacy nawet chodnikowa sprze-
daz warzyw uzyskanych z ogrodkéw dziatkowych czy bezrobotnych muzykéw ulicznych),
coraz biedniejsza ochrona zdrowia, kultura, o$wiata i nauka to bardzo dotkliwa codziennos¢
spoleczenstwa. Tymczasem rozrasta si¢ administracja panstwowa, nie tylko bez poprawy jej
sprawnosci, ale z nowa biurokracja i bezdusznoscia.

Trudng sytuacje gospodarstw domowych mozna dostrzec w r6znych segmentach rynku.
Rynek zywnosci to bodaj najlepszy przyktad rozwoju w okresie transformacji systemowe;.
Ze stanu skrajnego deficytu przeszedt w stan ogromnego bogactwa oferty, zwlaszcza ze
towarzyszyt temu dynamiczny rozwoj krajowej produkcji rolnej, stawiajac nasz kraj w rze-
dzie najwigkszych eksporterow zywnosci. Mimo tych osiagni¢é sytuacja materialna pol-
skich rodzin powoduje, iz ciggle zaliczamy si¢ do krajow o najwyzszym udziale wydatkow
na zywno$¢ w Europie. Jest to 23% przecietnych wydatkéw, podczas gdy $rednio w Unii
Europejskiej udziat ten wynosi 15%, a w takich krajach jak Niemcy, Wielka Brytania, Irlandia
czy Austria — 10%. Z badan CBOS wynika, ze 45% Polakow boi si¢ biedy (Komunikat
2014). Podkresla si¢ w tym raporcie wzrost cen i brak stosownego wzrostu dochodow.

Na rynku artykutow trwatego uzytku domowego obserwuje si¢ niepokojace zadtuzenie
spoteczenstwa (ok. 40% ogoélnych dlugow). Spowodowane jest to glownie realizacjg odto-
zonego w minionym systemie oczekiwania spoteczenstwa na sukces zyciowy wyrazonego
wzmozonym popytem na trwale artykuty gospodarstwa domowego. Galopujacy postep
techniczny wywoluje u konsumentow trwate przeswiadczenie o nienadgzaniu za nowoscia-
mi technicznymi, cho¢ w wiekszosci przypadkow nowe wersje produktow rdznig sie jedynie
nieistotnymi detalami. Ten kanibalizm produktowy ma jednak, jak wida¢, swoj sens, czego
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dowodzi chocby jego staty rozwdj. W przypadku artykutow trwatego uzytku domowego
uderza to wyraznie w interes nabywcow i dowodzi manipulowania konsumentem. W sy-
tuacji niktej sity nabywczej spoteczenstwa polskiego jest to dodatkowo uciazliwe. Taka
polityka obecnych na polskim rynku koncernéw miedzynarodowych pogarsza i tak juz nie-
korzystng w porownaniu z Europa Zachodnia sytuacj¢ dochodowa polskiego spoteczenistwa.

Zmieniajg si¢ tez przewagi konkurencyjne. W latach 60. przewage konkurencyjng uzy-
skiwano dzigki nowym produktom. W latach 70. — dzigki niskim kosztom produkcji. W la-
tach 80. desygnatem dobrego biznesu stata si¢ jakos¢, a od roku 1990 do dzi$ — relacje
w klientami.

Nowe segmentacje rynku

Kluczowe wydajg si¢ by¢ nowe segmentacje rynku powstate na bazie kombinacji kryte-
riow ekonomicznych, psychograficznych oraz socjograficznych. Powstaja grupy konsumen-
tow o szczegdlnych wymaganiach i charakterystykach. W literaturze wyréznia si¢ 16 grup.
Sa wérdd nich miedzy innymi:

»aktywny wyz” dysponujacy sporymi dochodami i z akumulowanym majatkiem,

- ,spragnieni luksusu” niedostgpnego wczesniej (dotyczy krajow szybko rozwijajacych
si¢),

- ,,Nowi Europejczycy” — mtode pokolenie konsumentow, bez obcigzen gospodarka niedo-
bordéw, innowacyjne, chcace osiggnaé wyzszy standard zycia,

- ,,zdolna mtodziez” o wysokich wymaganiach i aspiracjach,

- ,,masy z dohu piramidy” — duzy i mato wykorzystany potencjal wymagajacy specjalnej

taniej oferty (Fisk 2009).

Waznym trendem dotyczacym zmian zachowan w procesie decyzyjnym jest starzenie
si¢ populacji. W 1950 roku na §wiecie byto 131 mln ludzi w wieku powyzej 65 lat. W roku
1995 liczba ta potroita si¢ do 371 mln. Prognozy do 2050 roku wskazuja, ze 1/10 §wiatowej
populacji bedzie w wieku 65 plus. W Polsce odsetek 0sob powyzej 55. roku zycia wynosi
28%. Prognozy GUS wskazuja, ze do roku 2050 zwigkszy si¢ do 47%. Te zmiany staja si¢
szansg rynkowa. Pojawia si¢ atrakcyjna grupa docelowa dla firm z réznych branz, od zyw-
nosci przez kosmetyki, rekreacje 1 czas wolny, po ushugi finansowe, doradztwo i szkolenie.
W $wiecie jest wiele przyktadow dziatan wigzacych si¢ z tymi zmianami (wozki sklepowe
przyjazne seniorom z ergonomicznymi uchwytami, siedzenia do odpoczynku wyposazone
w przycisk do wezwania obstugi, telefony z programowalnym klawiszem alarmowym, kon-
sole do gier odnoszace si¢ do grupy 55 plus).

Kolejnym trendem demograficznym jest wzrost liczby tzw. singli. Z rynkowego punktu
widzenia staje si¢ to zrédlem generowania pomystéw na nowe produkty. Takze do tego
trendu w gospodarkach rynkowo rozwinigtych prowadzone sa dziatania dostosowawcze.
Przyktadem jest mata pralka, produkty zywnosciowe w matych opakowaniach, miejski
samochod dla singla, porcjowane wino. W zachowaniach gospodarstw domowych wystepuje
widoczna zmiana r6l, modelu rodziny (zanik rodzin wielodzietnych). Takze te uwarunkowa-
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nia spoteczne sa uwzgledniane w strategiach firm doswiadczonych w gospodarce rynkowe;.
Mozna tu podaé przyktady dziatan: proszek do prania dla mezczyzn, urlopy tacierzynskie,
zelazko dla mgzezyzn (czarne, wigcej mocy, pary, szybciej prasujace), pralka z uproszczo-
nymi programami, program do prania odziezy sportowej. Istotne znaczenie ma znajomos¢
wplywu uwarunkowan psychologicznych. Wywoluja one znaczaca zmiang w zachowaniach
rynkowych gospodarstw domowych. Decyduja o tym motywy, postawy. postrzeganie ryzy-
ka, sktonno$¢ do innowacji. Znaczacg informacja rynkowa jest zmiana w procesie dyfuzji
innowacji. Model E.M. Rogersa przybiera nowg posta¢ — tak zwany model Karo autorstwa
H. Vejlgaarda. Autor wskazat i oszacowal nowe grupy. Sg wsrod nich: kreatorzy trendow
(1%), trendsetterzy (5%), podazajacy za trendami (10%), wczesni mainstreamowcy (20%),
mainstreamowcy (40%), p6zni mainstreamowcy (15%), konserwatysci (10%) i przeciwnicy
innowacji (1%) (Vejlgaard 2012; Mroz 2013).

Odnotowane przemiany dotycza gospodarek z tradycja rynkowa. Mozna sadzi¢, iz
w Polsce jest to kwestia przysztosci. Prowadzone przez CBOS badania na temat sytuacji zy-
ciowej Polakow wskazuja, ze ta przysztos¢ moze by¢ odlegta. Co czwarty badany uwaza, ze
Zyje ponizej przeci¢tnej. Taki odsetek boi si¢ biedy, ale wierzy, Ze jego rodzina poradzi so-
bie. Niepokoi wynik dotyczacy dynamiki zmian. W ostatnim roku 41% badanych stwierdzi-
to, ze ich rodzinom brakowalo na wydatki zwiazane z wypoczynkiem, zakupem sprzetu do
wyposazenia domu. Podobne problemy wystepowaty z zaspokojeniem potrzeb kulturalnych,
zwigzanych z leczeniem, zakupem odziezy. Nie napawaja optymizmem wyniki — 18% go-
spodarstw majacych problem z regulowaniem optat mieszkaniowych czy pokryciem wydat-
kow na zywno$¢ (16%). Sa one jeszcze wyzsze w grupie rencistow, osob starszych. Ta grupa
wyraza zagrozenie bieda i bezradno$¢ (Komunikat 2014).

Nowe formy konsumpcji

W s$wietle tych wynikow warto zwroci¢ uwage na nowe modele konsumpcji zidentyfi-
kowane w gospodarkach rynkowo bardziej rozwinigtych. Moga one mie¢ znaczenie takze
w warunkach Polski.

Jednym z waznych trendow jest spadek znaczenia wlasnosci jako istoty wymiany rynko-
wej (Rifkin 2010). Zamiast kupowac 1 posiada¢ dobra konsumenci wola mie¢ do nich dostep
i placi¢ za czas korzystania. Bycie wiec wlascicielem nie jest juz ostateczng potrzeba konsu-
menta (Chen 2009). Pojawia si¢ pojecie konsumpcja dostepu, czyli transakcje, w ktorych nie
nastgpuje przekazanie wlasnosci, a konsument nabywa czas uzytkowania. Takie przemiany
w procesach konsumpcji na nowo otwierajg mozliwosci dla ustug i podnosza znaczenie
produktu otoczonego ustugami.

Konsumenci maja dostep do produktow, ktorych nie byliby w stanie zakupi¢ lub mogliby
mie¢ problemy z nich posiadaniem (brak miejsc garazowych dla samochodu, dbatos¢ o ser-
wisowanie). Takie rozwigzania moga sprzyja¢ niwelacji dysproporcji w poziomach kon-
sumpcji i poczuciu wykluczenia. Jednoczesnie wyraznie zmienia si¢ natura relacji przed-
miot — uzytkownik oraz zasady regulujace te relacje. W posiadaniu konsument identyfikuje
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si¢ ze swoimi dobrami i wyraza przez nie swoja osobowos¢. W dostepie ta relacja jest inna,
a granice odpowiedzialno$ci mniej ostre. Taki charakter konsumpcji byt typowy i pozostaje
w dalszym ciggu — bardziej w sferze publicznej niz rynkowej (dostep do kultury, sztuki).
Historycznie posiadanie bylo postrzegane jako sposob zapewnienia sobie osobistej nieza-
leznosci 1 bezpieczenstwa. Pojecie posiadania wigzalo sie takze z dorostoscia, wolnoscia
1 mozliwoscig wyboru. Ktos, kto posiadat byt uznawany za lepszego mieszkanca, sasiada
czy rodzica (Baker 2008; Ronald 2008).

W opozycji do tego konsumpcja oparta na dostepie byta stygmatyzowana jako zubozona
forma (Ronald 2008). Dostep kojarzony z tradycyjnym wynajmem czy wypozyczaniem byt
postrzegany jako strata pieniedzy czy forma konsumpcji charakterystyczna dla ubozszych
warstw spotecznych (prekariat) oraz ograniczajaca indywidualng wolno$¢ (Cheshire i in.
2000). Wynajmujacy byli postrzegani jako nie gromadzacy kapitatu, nie odczuwajacy dumy
z posiadania czy poczucia bezpieczenstwa. To sytuowalo ich w grupie o nizszym statusie
spotecznym lub bedacej w przetomowym momencie w cyklu zycia rodziny, poniewaz do-
step byt rozwazany jako umotywowany jedynie finansowo (Durgee and O’Conner 1995).

W ostatniej dekadzie mozna zauwazy¢ dynamiczny rozwdj modeli opartych na dostepie
(wykraczajacych poza tradycyjne jego formy). Dostgp moze by¢ uzyskany przez cztonko-
stwo w klubach lub organizacjach, ktore posiadaja i udostgpniajg wiele produktow. Inna
forma dostepu to redystrybucja produktoéw czy portale spotecznosciowe.

Forma konsumpcji oparta na dostepie zaczyna ksztattowa¢ nowy obraz biznesu. Firmy
z réznych branz szukajg sposobu na uzyskanie efektow tej formy. Zmienia to takze czynni-
ki tworzenia zrodel wartosci. Pojawia si¢ okreslenie ,,ptynna nowoczesnos$¢”, w ktorej in-
stytucje, ludzie, przedmioty, informacje i miejsca uznawane za normalne, wyraziste majg
tendencj¢ do dematerializowania si¢ i uptynniania (Ritzer 2010). Podkresla si¢ przy tym, ze
tozsamo$¢ konsumentow jest takze plynna, a to co jest wartoscig ciagle si¢ zmienia. W prze-
ciwienstwie do wlasnosci, ktora ma staly charakter — dostgp ma ceche ptynng. Umozliwia
przez to elastyczno$é i tatwa adaptowalnos¢ oczekiwang przez nowych ,,ptynnych” konsu-
mentow (Bardhi, Eckhardt, Arnould 2012).

Popularno$¢ tego dostepu wynika takze z kryzysu ekonomicznego. Konsumenci weryfi-
kuja swoje zwyczaje zakupowe oraz wartosci, w tym relacje miedzy posiadaniem a dobrym
zyciem. Konsumpcji opartej na dostepie sprzyja rozwoj aglomeracji, rosngca gestosé za-
ludnienia, kurczaca si¢ powierzchnia. Omawiane formy konsumpcji maja wyrazny zwia-
zek z wieloma wspotczesnymi problemami spotecznymi, ekonomicznymi i ekologicznymi.
Okazuje sig, ze konsumenci mogg przyczynic si¢ do ich rozwigzywania. Zwré¢my uwagge na
rzeczywiste 1 niepokojace zjawiska:

- w USA 80% rzeczy uzywa si¢ rzadziej niz raz w miesigcu (Bostman, Rogers 2010);

- Australijczycy wydajg rocznie ok. 10 mld dolaréw amerykanskich na produkty, ktérych
nigdy nie uzyja. To wigcej niz roczne wydatki australijskiego rzadu na edukacje 1 drogi;

- przecietny konsument korzysta jedynie z 40% swojej garderoby i kupuje jej nowy ele-
ment co 5,5 dnia (Carlson 2008);
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- przecietna osoba uzywa wiertarki elektrycznej miedzy 6 a 13 min. w ciagu jej zycia,
a polowa amerykanskich gospodarstw domowych ma wtasng wiertarke (Bostman 2010);

- przecietnie samochdd stoi bezczynnie w garazu wiasciciela przez 22 godz. na dobeg
(Bostman, Rogers 2010).

Przeglad dorobku $wiatowego zwigzanego ze zmienno$cig form konsumpcji pozwala
wyrozni¢ znaczace tendencje (Hajdas 2012). Sg wsrdd nich:

- spoteczna aktywno$¢ wyrazona w opozycji do Swiata korporacji i przeciwstawiajaca si¢
dewastacji srodowiska, ,,propagandzie marketingowe;j”,

- ograniczanie konsumpcji,

- prostota redukujaca stres, niepewnosc i chaos,

- wspolkonsumpcja umozliwiajgca korzystanie z dobr bez koniecznosci ich posiadania.
Przy tym trendzie przedmioty uzyskuja jakby drugie zycie, bowiem spotecznos¢ interne-
towa dokonuje obrotu za darmo r6znymi przedmiotami.

Wymienione trendy czynig konsumpcj¢ bardziej odpowiedzialng spotecznie, a zakupy
zyskuja glebszy sens. Pojawia si¢ nowe okreslenie — sparing economy (pozyczanie i wymia-
na zamiast kupowania). W Polsce sa tego dopiero poczatki, cho¢ uznaje sie, ze moze by¢
z tego ,,huragan”, ktory zmieni Swiatowg gospodarke (Rabij 2013).

Przestawione procesy konsumpcji, a zwlaszcza ich zmiany musza wywrze¢ wptyw na
zachowania menadzerow dostarczajacych wartosci konsumentom.

Implikacje menadzerskie

Ponownie trzeba podkresli¢ konieczno$¢ mentalnej elastycznosci jako istotnej umiejet-
nosci dzisiejszych menadzerow, ale takze swiadomos$¢ synergii miar zgodnie z ich perspek-
tywami w Strategicznej Karcie Wynikoéw R. Kaplana. Mentalna elastyczno$¢ menadzerow
moze mie¢ decydujacy wptyw na proces dostosowywania dziatalnosci firm do intensywnego
rozwoju cywilizacyjnego. Glowne wyzwanie wigze si¢ z wyprzedzajacym te przemiany za-
chowaniem, ale takze kreatywnoscig rozumiang jako niekonwencjonalna kombinacja wie-
dzy i do$wiadczenia w celu uzyskania wyniku koncowego, bedacego czyms wigcej niz suma
tego, co powszechnie znane. Szczegodlne znaczenie majg tu zdolnosci, na ktore sktada si¢
wiedza organizacyjna, obejmujaca wiedze rynkowa, a wiec decydujaca o jakosci i uzytecz-
nosci informacji o rynku oraz wiedza zapewniajaca adaptacj¢ do oczekiwan uczestnikow
rynku. Najbardziej odpowiednim okresleniem dla tych zdolnosci jest ,.kapital innowacyj-
ny”, ktory determinuje zmiany i procesy.

Na podstawie tych stwierdzen mozna wskazac trzy decydujace o przysztosci marketingu
jako funkcji biznesu wymiary. Sg to: czas, przestrzen i relacje. Miaty one zawsze znaczenie,
determinowaty rozwdj. Zawsze jednak jest wazne, aby wystepowata sktonnos¢ do pozytyw-
nych zmian:

- tych, ktorzy je wywoluja,
- tych, ktorzy je realizuja, dostarczaja,
- tych, ktorzy je konsumuja.
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Takie ujecie pozwala wyrazniej okresli¢ znaczenie otoczenia dla aktywnosci rynkowej,
ale tez dziatan menadzeréw, majacych wyraz w procesie dostosowan do zmian tego otocze-
nia. Pojawi¢ si¢ musi nowe rozumienie strategii wyroste na gruncie mapy strategii wspo-
mnianej juz Zrownowazonej Karty Wynikow. Autorzy tej koncepcji akcentuja konieczno$é
postrzegania warto$ci tworzonej i dostarczanej przez przedsigbiorstwa w szczegolny spo-
sob. Oto ich wazne przestania:

1) Tworzenie wartosci jest posrednie. Przyktadem jest tu wiedza i technologia, ktora rzad-
ko ma bezposredni wptyw na wyniki finansowe, np. szkolenie pracownikéw z zarzadza-
nia jakoscig wywotuje tancuch przyczynowo-skutkowy od satysfakcji klientow, przez
ich lojalno$¢ do zwigkszenia sprzedazy dzieki dlugotrwatym z nimi zwigzkom.

2) Wartos¢ jest kontekstowa, co wigze si¢ ze sposobem wkomponowania aktywow —
zwlaszcza niematerialnych — w strategie.

3) Warto$¢ jest potencjalna, a nie rynkowa. Jej przeksztalcenie w warto$¢ rynkowg zalezy
od sposobu nakierowania procesow wewnetrznych na potrzeby i oczekiwania uczestni-
kow rynku — odbiorow wartosci.

4) Wartos¢ aktywow wzrasta, kiedy sg zebrane w pakiecie. Pojedyncze aktywa nie tworza
oczekiwanej wartosci (Kaplan, Norton 2004).

Wartos$¢, jako kategoria ekonomiczna, byla interpretowana w roézny sposob, co wigzato
si¢ z rozumieniem i poszukiwaniem zrodet bogactwa, zmiennoscig warunkow jego tworze-
nia i oczekiwan odbiorcow. Szczegolng role odegraly szkoty zwigzane z ustugami identy-
fikujace luki migdzy wartoscig dostarczang a oczekiwang. Przetomem w identyfikacji tej
kategorii stala si¢ praca P. Doyla pt. Marketing wartosci, w ktorej autor akcentuje znaczenie
koncepcji marketingu wspierajacego dzialania na rzecz maksymalizacji wartosci dla inte-
resariuszy, a gtéwnie dla udzialowcow. Wiaze si¢ to ze wzrostem i wykorzystywaniem no-
wych mozliwo$ci rynkowych. Fundamentalny wymiar ma tu postrzeganie warto$ci w kon-
tekscie problemow innowacji.

W samej istocie innowacji tkwi zmienno$¢, w tym wiec sensie i warto$¢ musi si¢ zmieniac.
Relacje wartosci 1 innowacji dotyczg takze zmian w gospodarce, jesli uznamy, ze tworzenie
warto$ci na gruncie szeroko rozumianych procesow innowacyjnych dotyczy warunkow
tego tworzenia. Nie jest to zatem tylko tworzenie nowej wartosci produktowej, ale takze
nowej metody jej wytwarzania, nowego rynku, na ktorym poszukujemy adresatow wartosci.
Zaskakujace, ze w XXI wieku wracamy zatem do rozwazan na temat mozliwosci, ktore wska-
zywal Schumpeter. Przedstawione zmiany w konsumpcji dobrze wpisuja si¢ w ten proces.

Efektywne tworzenie warto$ci uwarunkowane jest uznaniem procesowego charakteru
(od idei do komercjalizacji), a takze menadzerska odpowiedzialnosciag w sensie reakcji na
potrzeby odbiorcow i wewnetrznych procesow. Inne znaczenie ma wiec rzeczywiste, a inne
potencjalne rozumienie warto$ci. To ostatnie wiaze si¢ z temporalnym charakterem procesu
1 wymaga troski menadzera o przysztg warto$c.

Wiasciwe rozumienie procesu tworzenia wartosci staje si¢ wige funkcjg przedsigbiorczo-
$ci, czy tez — jak chciat tego P. Drucker — narzgdziem kreowania zmiany w ekonomicznym
i spotecznym potencjale przedsigbiorstw.
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Efektywnos$¢ procesu tworzenia wartosci jest tym wieksza, im bardziej jego uczestnicy
wykazuja troske o stref¢ porozumienia mi¢dzy interesariuszami. Ze swej istoty oczekiwania
odbiorcow wartosci 1 jej kreatorow sa rozbiezne. Dotyczy to relacji menadzerowie-wtasci-
ciele, whasciciele-spoteczenstwo, menadzerowie-pracownicy. Kazdy postrzega warto$¢ na
swoj sposob, ma wlasne oczekiwania i miary. Te nowe oczekiwania konsumentéw muszg
sta¢ si¢ waznym zrodlem informacji dla kreatorow strategii.

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania pozwalajg sformutowa¢ wnioski natury ogolniejsze;:

- zasadnicze i dynamiczne zmiany procesow konsumpcji powinny by¢ przedmiotem wni-
kliwych badan;

- wiedza o zachowaniach konsumentow stanowi zasob natury strategicznej;

- zmiany form konsumpcji w duzym stopniu wigzg si¢ ze spoleczng odpowiedzialnoscia,
co stanowi takze wyzwanie dla menadzerow;

- zmieniajace si¢ formy konsumpcji ksztattowaé beda nowy obraz biznesu.
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Consumption Processes — New Trends and Forms

Summary

The main purpose of the article is to pay attention to the new trends in the con-
sumption process. They show the important role of the consumer in development
processes, especially the connection with many contemporary social, economic,
and ecological problems. Based on the review of the world literature, the authors
present the main trends in consumption. The most important are those that change
consumer perception of the expected value. The results of these analysis could be
used for business strategy improvement.

Key words: consumption process, trends in consumption, forms of consumption.

JEL code: D1

IIpouecchbl moTpedIeHUs — HOBbIE TEHACHUUHN U (POPMBI

Pe3iome

Llenp paccyxkneHuil — 00paTHTh BHUMAHHUEC HA HOBBIC TCHICHIIMU B TIPOIIECCE
notpeOienns. OHU BBIABISIOT 3HAYUTEIBHYIO POJIb MOTPEOUTENS B IpoLieccax pas-
BUTHSI, B 0COOCHHOCTH K€ CBSI3b CO MHOTMIMH COBPEMEHHBIMHU COL[HATBEHBIMH, KO-
HOMUYECKUMH H SKOJIIOTUUECKAMH TTPOOTIEMaMH.

ABTOpBI Ha (hoHE 0030pa MUPOBOU JIUTEPATYPHI MPEACTABIISIIOT [TIABHBIC TPEH-
IIbl B TIOTPEOJICHUH. 3HAYMMBIC — T€, KOTOPBIC M3MCHSOT BOCIIPUSITHE MOTPEOUTE-
JSIMUA O’KUJIAeMOU 1IEHHOCTHU. Pe3ynbraThl 3THX aHAIU30B MOTYT CIY>KUTh COBEp-
IICHCTBOBAHUIO CTPATETUH OM3HECA.

KitroueBble ci10Ba: npoiiecchl NOTpeOIeHNs, TPEHAB! B OTpeOIeHnH, GOpMBI Mo-
TpeOIeHUS.

Kon JEL: DI
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