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Wstep

Wspdtczesna gospodarka swiatowa charakteryzuje si¢ dazeniem do migdzyna-
rodowej integracji gospodarczej, czego wyrazem jest poglebianie wigzi ekono-
micznych oraz intensyfikacja wymiany handlowej w ramach regionalnych ugru-
powan gospodarczych. Unia Europejska jako obszar daleko posunigtej integracji
gospodarczej, gdzie wigkszo$¢ instytucjonalnych przeszkod w przepltywie towa-
6w, ustug, ludzi i kapitalu zostata usunigta, stwarza nowe otoczenie dla podmio-
tow konsumpcji, przyczyniajac si¢ do przewarto§ciowania dziatan i zachowan
konsumentéw, ich celéw, dazen, aspiracji i hierarchii wyznawanych wartosci.
Teza przewodnig niniejszej pracy jest stwierdzenie, iz integracja gospodarek eu-
ropejskich, prowadzac do zmian w poziomie, jakosci i strukturze konsumpcji,
trwale wplywa na ksztattowanie si¢ wspotczesnego konsumenta. Celowi gloéwne-
mu pracy podporzadkowane zostaty metody badawcze, z ktérych najwazniejsze
to krytyczna analiza literatury specjalistycznej z zakresu wspétczesnej konsumpcji
oraz kilku raportéw zwiazanych z tematem pracy.

Integracja gospodarcza realizowana w ramach Unii Europejskiej jest oparta na
integracji rynkowej, dzieki czemu jej podstawe stanowig otwarte i konkurencyjne
rynki, ktére gwarantuja swobode transferow i dziatanie sit rynkowych. Gléwna
forme integracji rynkowej tworzy jednolity rynek wewngtrzny, zdefiniowany
w Jednolitym Akcie Europejskim (1987) jako obszar bez granic wewnetrznych, na
ktérym gwarantuje si¢ swobode przeptywu dobr, 0s6b, ustug i kapitatow. Polityka
konkurencji oparta na postanowieniach prawa europejskiego, stanowiac gwaran-
cje integracji rynkowej, tworzy ramy prawne dla swobodnej gry sit rynkowych.
Zalozeniem integracji rynkowej jest rowniez daleko posunigta liberalizacja, przez
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co dazy si¢ do usuwania barier ograniczajacych dostep i obecno$¢ na rynku w ob-
rebie czterech wolnoécil.

Procesy integracji gospodarczej w Unii Europejskiej w istotny sposéb oddzia-
tuja na zycie spoteczne i gospodarcze krajéw czlonkowskich. Ksztaltowanie sie
rynku paneuropejskiego wplywa na polityke gospodarcza rzadéw i powstawanie
nowych instytucji, a takze zmusza przedsigbiorstwa funkcjonujace w europejskiej
przestrzeni gospodarczej do reorientacji wlasnych strategii biznesowych. Wyni-
kiem procesu integracji s réwniez zmiany kulturowe, cywilizacyjne i obyczajo-
we, ktére znajduja swoj wyraz migdzy innymi w szybkiej dyfuzji wzoréw zacho-
wan konsumpcyjnych oraz ksztaltowaniu sig¢ jednolitych segmentow konsumentow
we Wspolnocie Europejskiej?.

Konsumenci w Europie zachowuja si¢ podobnie ze wzgledu na:

— zwigkszanie r6znic w dystrybucji dochodéw,

— wzrost bezrobocia starzejacego si¢ spoleczenstwa,

— spadek liczebnosci gospodarstw domowych,

— wzrost liczby imigrantow,

— wzrost §wiadomosci ekologiczne;j,

— zainteresowanie spozyciem zdrowej zywnosci,

— wzrost serwicyzacji>.

Roznice w ich zachowaniach determinowane sa przez dziatanie r6znych czyn-
nikéw geograficznych, kulturowych, ekonomicznych oraz spoteczno-demogra-
ficznych.

Integracja rynkéw europejskich umozliwia obecnie konsumentom z Unii Euro-
pejskiej dostep do bogatszej i bardziej zréznicowanej oferty rynkowej, co daje
swobode wyboru towarow i ustug, sprzyja ujawnianiu si¢ prawdziwych preferen-
cji konsumpcyjnych oraz stwarza warunki dla coraz wigkszej indywidualizacji ich
zaspokojenia. Umozliwia ona takze podejmowanie bardziej przemyslanych decy-
zji zakupowych, opartych na ocenie szerokiego wachlarza mozliwosci. Rosnie tez
znaczenie jakoéci®.

W Europie Zachodniej obserwuje si¢ obecnie dwie rownoczesénie postgpujace,
a zarazem przeciwstawne tendencje zachowan konsumpcyjnych, ktére staja si¢
wzorem dla konsumentéw z nowo przytaczonych krajéw Unii Europejskiej — po-
wszechne upodabnianie si¢ oraz powszechne réznicowanie si¢. Z jednej strony
uwidacznia si¢ homogenizacja gustéw i oczekiwan konsumentéw, upodabnianie
styléw zycia i sposobow zachowan w skali migdzynarodowej, co nalezy taczy¢

I K. Karcz, Z. Kedzior (red.), Zachowania podmiotéw rynkowych w Polsce a proces integracji
europejskiej, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2001, s. 21.

2 M. Jano$-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspélczesnej gospodarce, Szkota
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z procesem globalizacji i konsumpcja masowa. Powszechne réznicowanie zas,
jako druga tendencja, oznacza, ze konsumenci poszukujg mozliwosci podkreslenia
wlasnej tozsamosci i indywidualnosci, czego wyrazem jest konsumpcja zindywi-
dualizowana i niekonwencjonalna, uwzgledniajaca w szczegolny sposob aspekty
zdrowotne, ekologiczne oraz jakosciowe>.

Warto podkresli¢, ze zmiany spoteczne i ekonomiczne dokonujace si¢ w paf-
stwach Europy Zachodniej w ostatnich latach doprowadzity do uksztattowania si¢
nowego typu konsumenta, zdecydowanie r6zniacego si¢ postawg od dotychczaso-
wego, ktory ulegat naciskom powodowanym masowoscig produkcji oraz wply-
wom marketingu skierowanego na masowego odbiorce.

Konsument nowej ery jest niezalezng, zaangazowana jednostka, majaca wiele
informacji z rynku, w wiekszosci zaczerpnigtych z Internetu, podkreslajaca swa
indywidualno$¢ w zakupach. Wspoétczesnego konsumenta mozna okresli¢ jako
hybryde zawieszong migdzy §wiatem rzeczywistym a wirtualnym. Przejawia si¢
to w przenikaniu informatycznych udogodnien do zycia codziennego. Dla przy-
ktadu wspotczesny konsument nabywa niezbedne artykuty w tradycyjny sposob,
ale ze wzgledu na ograniczony zaséb wolnego czasu szuka informacji na ich temat
w Internecie. Tradycyjna wizyte u lekarza uzupetia szukaniem informacji w sie-
ci na temat choroby, dostgpnych lekow, porad specjalistoéw czy opinii innych uzyt-
kownikow®.

Wspétczesnym konsumentem moze by¢ kazdy, bez wzgledu na wiek, pte¢ czy
pochodzenie etniczne, a nawet niekiedy dochod. Na skutek zmian demograficz-
nych, ktérych efektem jest proces starzenia si¢ spoteczenstw wysoko rozwinig-
tych, zmniejsza si¢ liczba dzieci w spoteczenstwie, a tym samym w kazdej z ro-
dzin. Spadkowi liczby dzieci w gospodarstwach domowych krajow europejskich
towarzyszy ogolne bogacenie si¢ spoteczenstw, przez co rosnie przecigtny dochéd
w rodzinie. Tym samym ludzie mtodzi w Europie sa coraz bardziej sktonni do
nabywania drozszych produktéw. Mozna juz zauwazy¢ tendencje do emancypo-
wania ekonomicznego ludzi mtodych, co wynika ze zmian w stylach zycia i sys-
temach wartosci. Ludzie mtodzi szybko usamodzielniajg si¢ ekonomicznie, wyda-
jac zarobione lub otrzymane od rodzicéw pieniadze wedtug wiasnego systemu
preferencji. Obniza si¢ réwniez wiek dzieci dokonujacych zakupow i roénie ich
rola w podejmowaniu decyzji konsumpcyjnych rodzicow’.

Sposréd oséb w segmencie $redniego wieku szczegdlne znaczenie przypisuje
si¢ grupie tzw. baby boomers. Jest to pokolenie powojennego wyzu demograficz-

5 J. Berbeka, Nowe tendencje w zachowaniach konsumentow, ,,Marketing i Rynek” 1999, nr 1,
s. 17.

6 A. Gardeta, M. Budzanowska, Nowy niezalezny konsument, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 6,
s. 14.
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8. 90.
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nego, urodzone migdzy rokiem 1946 a 1964. Wyr6znikiem segmentu baby boo-
mers jest wysoki poziom dochodu rozporzadzalnego, sktonno$¢ do podrézowania,
potrzeba bycia nowoczesnym, modnym i pragnacym ciggle nowych doznan mimo
uplywu lat®. Pokolenie to wyréznia spoérod pozostatych grup wiekowych poczu-
cie mtodzienczosci i sity, otwartos¢ na zmiany, troska o mtodszych i starszych oraz
$wiadomy wybér wezeéniejszej emerytury lub nowej $ciezki kariery”.

Grupa baby boomers to gléwny klient w sektorze egzotycznych wycieczek
zagranicznych, atrakcji czasu wolnego, motoryzacyjnym oraz farmaceutycznym
i produktoéw zdrowotnych. Reprezentanci tej grupy kupuja 57% ubezpieczen zdro-
wotnych, 58% ushug opieki zdrowotnej, 67% lekéw na receptg 1 61% paralekow.
Baby boomers spgdzaja na wakacjach o 40% wigcej czasu i wydaja na nie o 74%
wiecej pieniedzy niz przecietny czlonek spoteczenstwal®. Swiatowa warto$é ryn-
ku baby boomers zostata wyceniona w 2005 1. na 2,9 mld USD!!.

Wspomnianej wczesniej emancypacji ekonomicznej podlega¢ bedzie réwniez
powigkszajacy si¢ w najszybszym tempie segment osob starszych, powyzej 60.
roku zycia. Stanowig oni duze obcigzenie dla budzetow panstw wysoko rozwinig-
tych, gdzie w przypadku takich krajow Europy Zachodniej, jak Niemcy, Francja
czy Wiochy, przewiduje sig, ze populacja zaleznych od pafistwa przerosnie liczeb-
nie populacj¢ pracujacych jeszcze przed potowsa biezacego stulecial?. W krajach
wysoko rozwinigtych wyraznie zarysowat si¢ juz rynek oséb starszych, zwany
rynkiem trzeciego wieku'. Postawito to przed producentami dodatkowe wyzwa-
nia w zakresie dietetycznej zywnosci, odpowiednich wzoréw odziezy oraz §wiad-
czenia specjalnych ustug. Do zmian dostosowuje si¢ roéwniez system dystrybucji,
umozliwiajac migdzy innymi systematyczne dostawy towaréw do domu. Specjal-
nie przygotowanym dla ludzi starszych produktom towarzyszy takze odpowied-
ni system komunikacji, zapewniajacy wlasciwy odbiér przekazu marketingo-
wego'4.

8 Opracowanie wiasne i ttumaczenie na podstawie National Statistical Office/OECD/Euro-
monitor International z raportu Boomers: Now They Are Sixty: Changing Consumption Habits of
40-60 Year-olds to 2010 (opublikowany 1.03.2006 r.) z bazy Global Market Information Database.

9 Ph. Kotler, Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 161.

10\, Winiarski, Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach UE: segment wyzu demo-
graficznego (baby boomers), [w:] Stosunki ekonomiczne w rozszerzonej Unii Europejskiej, red.
J. Kundera, Wyd. Kolonia Limited, Wroctaw 2007, s. 148-149.

11 Opracowanie wiasne i ttumaczenie na podstawie National Statistical Office/OECD/Euro-
monitor International z raportu Forty Key Trends for the Next Decade: 20 Key Global Trends and
20 Key Consumer Trends 2005-2015 (opublikowany 29.11.2005 r.) z bazy Global Market Informa-
tion Database.

12 A. Aldridge, Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 57.

13 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, op. cit., s. 90.

14 ¥ . Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcdw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 17.
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Opisane procesy zachodzace w segmentach wiekowych nabywcow przyczynia-
ja si¢ do przeobrazen w mentalnosci konsumentow, ktérzy przyjmuja nowe war-
to$ci konsumpcyjne. Konsumentowi nowej ery nie brakuje juz, jak jego poprzed-
nikowi, pieniedzy. Ma duzy wybor na rynku i nieograniczony dostgp do produktow.
Cierpi raczej na brak czasu i by mie¢ go wigcej, gotow jest ponie$¢ dodatkowe
optaty za produkty i ustugi. Ponadto wspétczesni konsumenci sa mniej ufni niz
tradycyjni odbiorcy na rynku. Kupuja produkty wysokiej jakosci w przekonaniu,
ze ich konsumpcja przetozy si¢ na wzrost jakosci ich zycia. Informacje na temat
pozadanych dobr docierajg obecnie do konsumentéw réwniez z innych zrédet niz
tylko tradycyjna reklama, przy czym do wielu z nich konsumenci docierajg sami.
Dla wielu obecnych konsumentéw nabywanie produktow i ustug stalo si¢ czyms
wiecej niz tylko samg konsumpcja. Proces ten uznaja oni rowniez za sposob na
manifestowanie swojej niezaleznosci przez podejmowanie decyzji o wyborze
miejsca, czasu i sposobu. Stad tez dzisiejsze przedsigbiorstwa kreuja nowe srodki
konsumpcji definiowane przez G. Ritzera jako ,,miejsca lub struktury, ktére umoz-
liwiaja konsumowanie réznych rzeczy”. Jako przyktady takich miejsc lub struktur
mozna poda¢ bary szybkich dan, sklepy sieciowe, katalogi sprzedazy wysytkowej,
centra handlowe, elektroniczne witryny sklepowe, statki wycieczkowe czy restau-
racje tematyczne. Nowa jakoscia, jaka dostarczaja, jest oprocz kupna réwniez sze-
roko rozumiana rozrywkal>.

Wsrdd europejskich konsumentéw nowej ery obserwuje si¢ rowniez wzrost
postaw krytycznych, watpliwosci i niepokojow dotyczacych zdolno$ci rozwiazy-
wania istotnych problemow spotecznych przez organy panstwowe oraz obawa
przed zagrozeniami jutra, takimi jak terroryzm czy poglebianie si¢ nierownomier-
nego rozwoju krajow. Odrzucenie cywilizacji konsumpcyjnej charakterystycznej
dla lat 70. XX w. uwidacznia si¢ w zmniejszaniu zakupéw pod wpltywem emocji,
nierozwaznych, na rzecz ich racjonalizacji, doktadniejszej analizy wydatkéw oraz
krytycznego stosunku do oferowanych produktéw!®. Stad zrodzita sie potrzeba
stworzenia nowego wzorca konsumpcji, tzw. konsumpcji trwalej, opartej na uzy-
tecznosci, bezpieczenstwie i trwatosci produktéw, stuzacej zapewnieniu bezpie-
czetistwa konsumpcyjnego przysztych pokolef!”,

Istotne dla wspotczesnych europejskich konsumentéw jest rowniez zwigksza-
nie znaczenia takich warto$ci, jak mtodos$¢, zdrowie, dobry wyglad czy forma fi-
zyczna, przez co odzyto dazenie do zycia blizszego naturze. Rozkwit przezywa

15 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Wyd. Muza, Warszawa 2004, s. 21.

16g. Mazurek-E.opacinska, op. cit., s. 29.

7H. Jastrzgbska-Smolaga, W kierunku trwatej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 7 i n.
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w Europie rynek ushug zdrowotnych i rekreacyjnych, a coraz wigcej nabywcow
zwraca uwage na konsumowanie produktéw ekologicznych!®.

Specyficznym zjawiskiem dla zachowan konsumentéw na jednolitym rynku
europejskim jest ujawnianie si¢ etnocentryzmu europejskiego, swiadczacego
o przedktadaniu produktow pochodzacych z Unii Europejskiej nad produkty spo-
zaniej. Tendencja ta prowadzi do tworzenia nowego oblicza konsumenta zwanego
eurokonsumentem. Pojgcie to pojawito si¢ pod koniec lat 80. XX w. jako rezultat
badan postaw, mentalnosci i zachowan nabywcoéw. W badaniach tych oprocz tra-
dycyjnych analiz ekonomicznych i demograficznych uwarunkowan konsumpcji
pod uwage wzigto réwniez badanie stylow zycia konsumentdéw, obejmujac tym
samym dodatkowo kilka dziedzin, m.in. zainteresowania, ujawniana aktywnos$¢
oraz wyznawane poglady. W efekcie przeprowadzonych przez roézne instytuty
i firmy badan zaprezentowano kilka typologii konsumentéw. Nie przesadzity one
jednak o powstaniu nowego europejskiego konsumenta, a jedynie przeniosty seg-
mentacje i typologi¢ konsumentéw z wymiaru narodowego na ptaszczyzne euro-
pejska. Stwierdzono, iz typowy europejski konsument nie istnieje, wystepuja na-
tomiast jednolite typy konsumentéw, obecne we wszystkich krajach Unii
Europejskiej, majace takie same lub podobne nawyki, wartosci, przyzwyczajenia.
Taka typologia jednorodnych eurokonsumentéw pozwala przedsigbiorstwom na
opracowywanie strategii dla catego eurorynku, a nie tylko poszczeg6lnych ryn-
kéw narodowych!®.,

W odniesieniu do polskich konsumentéw nalezy stwierdzi¢, iz proces przejmo-
wania wzorcow konsumpcji z krajéw Europy Zachodniej musi potrwacé w czasie
ze wzgledu na dystans w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Mozliwa w Polsce
euforia konsumpcyjna zostata powstrzymana przez rosnace ubostwo i bezrobocie.
Z jednej strony przez konieczno$¢ i mozliwos¢ wyboréw dokonata sig stratyfika-
cja spoteczenstwa, z drugiej za$ polscy konsumenci, bedac bogatsi w doswiadcze-
nia bardziej zamoznych spoteczenstw europejskich, unikneli bezkrytycznego na-
sladownictwa, skutkujacego okreslonymi negatywnymi zjawiskami.

Zakonczenie

Glownym celem pracy bylo zobrazowanie, w jaki sposob integracja gospoda-
rek europejskich, przez zmiang poziomu, jakosci i struktury konsumpcji, trwale
wplywa na ksztaltowanie si¢ wspotczesnego konsumenta. Z przedstawionej ana-
lizy wynika, ze procesy integracyjne zachodzace w Unii Europejskiej wyzwolily
nowe tendencje w dziataniach konsumentéw, przyczyniajac si¢ w sposob widocz-

18 . Kiezel (red.), Ochrona intereséw konsumentéw w Polsce w aspekcie integracji europej-
skiej, Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 105.

19 M. Komor, Euromarketing. Strategie marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 67 i n.
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ny i trwaly do zmian zaréwno w obrebie sfery spozycia, jak i samych zachowan
konsumentdéw. Bez watpienia integracja krajow europejskich wptyngta na obraz
wspoltczesnego konsumenta, ktory stat si¢ jednostka niezalezna, zaangazowana,
majaca znaczny zasob informacji rynkowych, pozyskiwanych najczesciej z Inter-
netu, a w swych zachowaniach podkre$lajaca indywidualno$é. Nalezy jednak
stwierdzi¢, ze nie wszystkie zmiany w zachowaniach europejskich konsumentow
przypisa¢ mozna procesom integracyjnym. Dodatkowo takie czynniki, jak kultura,
przyzwyczajenia, tradycja, dotychczasowy sposéb i warunki zycia, a tym samym
caty zbidr uwarunkowan wewngtrznych, rzutowac¢ beda nadal, mimo silnych od-
dziatywan integracyjnych, na wybory i zachowania podejmowane przez podmioty
rynkowe.
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