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Wstep

Usprawnienie metod wytwarzania i automatyzacja procesoOw produkcyj-
nych przyczynity si¢ do zwigkszenia asortymentu dobr konsumpcyjnych, a takze
urozmaicenia ustug oferowanych na rynku konsumentom na catym $wiecie. Do-
datkowo przypadajaca na poczatek lat 70. XX wieku rewolucja informatyczna
spotegowata usprawnienie proceséw produkcyjnych, pracy biurowej i bankowo-
sci. Wazna rolg w tworzeniu globalnej gospodarki odegraty réwniez korporacje
mig¢dzynarodowe. Dynamikg ich rozwoju datuje si¢ na lata 70. i 80. XX wieku.
Dzigki posiadaniu znacznego kapitatu finansowego i intelektualnego, korpora-
cje przyczynialy si¢ do wprowadzania coraz to nowszych technologii produk-
cyjnych, a tym samym podnosity swoja konkurencyjnos$¢ oraz wykorzystywaty
pozycje rynkowa i mozliwosci umigdzynaradawiania swojej produkcji [Kalinski
2004, s. 23 i nast.]. Lata 80. 1 90. XX wieku przyczynity si¢ do dalszych dyna-
micznych zmian gospodarki swiatowej, gldownie w wyniku przemian gospodar-
czych w krajach Europy Srodkowej. Od tego okresu postepuje (zdecydowanie
silniej niz w poprzednich latach) dalsza integracja migdzynarodowa, a proces
globalizacji przybiera na sile.

Globalizacja wplywa na zmiany zaréwno w funkcjonowaniu gospodarek
krajow, jak i spoleczenstw. Roznice w poziomie akceptacji globalnych tren-
dow w poszczegdlnych spoteczenstwach moga by¢ wynikiem tradycji, norm
1 wartosci spotecznych, §wiadomosci konsumenckiej, postrzegania zjawisk eko-
nomiczno-spotecznych, a zarazem stopnia wzrostu gospodarczego kraju lub re-
gionu oraz kultury [Bylok 2005]. W warunkach globalizacji konsumenci maja
bowiem ulatwiony kontakt migdzy soba dzigki narzedziom multimedialnym
(w tym glownie dzigki Internetowi), co prowadzi do przenikania si¢ kultur,
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a tym samym wzorcow i zachowan konsumpcyjnych. Celem artykutu jest proba
odpowiedzi na pytanie, jak polski konsument z perspektywy czasu ocenia globa-
lizacj¢ konsumpcji.

Materiat i metody badan

W artykule podjgto rozwazania teoretyczne na podstawie literatury przed-
miotu oraz wykorzystano dane pochodzace z raportéw CBOS, ankiet EVS
1 WVS, badan wlasnych autorki, raportow Instytutu Globalizacji i Eurobarome-
tru. Roéznorodnos¢ 1 dobor zrodet wynikaly z faktu, ze globalizacja konsumpcji
swoim zasiggiem obejmuje wiele aspektéw. Duzo instytucji, placowek nauko-
wo-badawczych, osrodkéw akademickich publikowato i publikuje raporty do-
tyczace opinii konsumentéw o zmianach zachodzacych w globalnej gospodarce.
Przedmiotem badan sa z reguty tylko wybrane aspekty zachowan. Ponadto bada-
nia byly i sa realizowane w roznych okresach, w zwiazku z czym nie ma jednej,
kompleksowej analizy. Totez z reguty raporty sa od siebie rozne i dlatego po-
winny by¢ traktowane komplementarnie. Na tle trendéw globalnych, ktore opra-
cowano dla dekady 2005-2015, w dalszej czg$ci artykutu przedstawione zosta-
ng wybrane wyniki badan na temat opinii polskich konsumentow o globalizacji
1 globalizacji konsumpcji.

W przypadku CBOS zaprezentowano wyniki badania zrealizowanego we
wrzesniu 2006 roku na reprezentatywnej probie losowej 937 dorostych miesz-
kancow Polski'. Dla analizy postaw konsumentow wobec globalizacji w 2008 ro-
ku wykorzystano wyniki badania EVS przeprowadzonego w Polsce na repre-
zentatywnej probie 1051 dorostych mieszkancow Polski [Jasinska-Kania 2012,
s. 7-8]. Aby rozpozna¢ opinie Polakéw w 2011 roku wykorzystano wyniki badan
autorki. Badanie przeprowadzono w maju 2011 roku na ogolnopolskiej, repre-
zentatywnej probie Polakow w wieku powyzej 15 lat [Wtodarczyk 2013]. Ko-
lejnym rokiem, dla ktérego przedstawiano wyniki badan byt rok 2013. Badanie
zostato zlecone przez Instytut Globalizacji, a wykonane przez CBOS. Badanie
zostato zrealizowane w czerwcu 2013 roku na ogdlnopolskiej losowej (PESEL)
prébie dorostych Polakéw w wieku powyzej 18 lat. Wykorzystano metode bez-
posrednich wywiadéw ankieterskich wspomaganych komputerowo (CAPI)?.
Analiz¢ uzupetiono takze o dane z lat 2012-2014 prezentowane przez Euroba-
rometr. Badania Eurobarometru przeprowadzone zostaty przez konsorcjum TNS
Opinion & Society w listopadzie 2012, 2013 1 2014 roku. W kazdym przypadku

Skutki globalizacji dla Polski. Komunikat z badar, BS/154/2006. CBOS, Warszawa 2006.
2CBOS: Polacy nie cheq ingerencji w wolnosé osobistq. Za: http://globalizacja.org/node/558
(data dostgpu: 10.02.2015).
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zastosowano technik¢ wywiadu bezposredniego w domu respondenta. W 2012
12013 roku badanie przeprowadzono na reprezentatywnych probach 1000 miesz-
kancow Polski w wieku 15 lub wigcej lat, a w 2014 roku proba obejmowala
1033 osoby?.

Zachowania konsumentéw w dobie globalizacji kon-
sumpcji

Pod wplywem procesu globalizacji w literaturze przedmiotu coraz czgsciej
wskazuje si¢ na zjawisko globalizacji konsumpcji, ktore okreslane jest jako: ,,(...)
proces upodabniania si¢ wzorcow konsumpcji do globalnych trendow wskutek
upowszechniania si¢ tych samych produktéw/marek na catym $wiecie dzigki ta-
twemu dostgpowi do nowoczesnych Zrodet komunikacji, fatwego przemieszczania
sig, obecnosci migdzynarodowych koncernow oferujacych identyczne lub bardzo
podobne produkty na wszystkich kontynentach (...)” [Wtodarczyk 2013, s. 57].

W warunkach globalizacji konsumpcji zauwazalny jest proces ujednolicania
si¢ potrzeb konsumentow. W skali migdzynarodowej globalizacja konsumpcji
sprzyja nie tylko przenikaniu si¢ wzorcéw konsumpcji, ale takze tworzeniu glo-
balnej kultury konsumpcyjnej, globalnych segmentéw konsumentéw wyrdznio-
nych na podstawie warto$ci, postaw oraz stosunku do przedmiotéw i marek®.

Mozna zatem zatozy¢, ze ewolucja globalizacji konsumpcji przebiega czte-
roetapowo i obejmuje nastepujace stopnie [Wtodarczyk 2013, s. 55]:

e | etap — upowszechnienie towarow, a nastgpnie marek;

e 2 etap — upodobnienie si¢ gustow, a w dalszej kolejnosci preferencji w spo-
leczenstwie;

* 3 etap — realizacja powszechnie akceptowanych w spoteczenstwie struktur
konsumpcji, a w rezultacie upowszechnienie si¢ okreslonych wzorcéw kon-
sumpcyjnych;

* 4 etap — pojawienie si¢ globalnych segmentow konsumentow.

3Standardowy Eurobarometr 78. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien 2012. Raport
krajowy Polska, http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb78/eb78 pl pl nat.pdf (data
dostepu: 09.11.2015); Standardowy Eurobarometr 80. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, je-
sien 2013. Raport krajowy Polska http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb80/eb80 pl
pl_nat.pdf (data dostgpu: 09.11.2015); Standardowy Eurobarometr 82. Opinia publiczna w Unii
Europejskiej, jesien 2014. Raport krajowy Polska http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/
eb82/eb82 pl pl nat.pdf (data dostgpu: 09.11.2015).

4A1drige A., 2006: Konsumpcja, Sic!, Warszawa, 156—158; Smyczek S., SowA 1., 2005: Kon-
sument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa, 222-226; Bylok F., 2005:
op. cit., 250: Mazurek-Lopacinska K., 2002: Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, PWE,
Warszawa, s. 33.
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Rownoczesnie globalizacja konsumpcji z jednej strony przyczynia si¢ do
tego, ze na rynku oferowane sa konsumentom wielkie serie produktow ozna-
kowane czgsto znanymi markami, a ich zakupy narzucaja wystandaryzowane
przekazy reklamowe, z drugiej strony w wyniku globalizacji czg$¢ konsumen-
tow szuka odmiennych (unikatowych) produktow. Z czasem jednak towary, kto-
re maja charakter unikatowy, takimi by¢ przestaja 1 upowszechniaja si¢ wsrod
konsumentdéw. Tym samym nieustannie pod wptywem globalizacji w spoteczen-
stwach upowszechniaja si¢ wzorce konsumpcyjne powstate pod wplywem stan-
daryzacji produktow”.

Zmiany polityczno-ekonomiczno-spoleczno-kulturowe, ktore zachodza
w otoczeniu gospodarstw domowych, wptywaja na pojawianie si¢ nowych tren-
dow w ich zachowaniach. Trendy dotyczace zachowan konsumentoéw okreslane
sa jako kierunek zmiany w stylu zycia konsumentow [Tkaczyk 2012, s. 126].

Trendy staja si¢ kierunkowskazem przysztych dziatan dla organizacji.
W warunkach globalnej gospodarki wedlug analiz przeprowadzonych przez Eu-
romonitor International na lata 2005-2015 wyrdzni¢ mozna siedem podstawo-
wych trendow globalnych, ktore moga mie¢ wptyw na zachowania wszystkich
jednostek, w tym takze konsumentow dziatajacych na rynku. Do trendow tych
zalicza si¢ : 1) starzejace si¢ spoleczenstwo (o czym $§wiadczy rosnaca dlugosé
zyciai rosnacy odsetek ludzi powyzej 65. roku zycia w skali globalnej); 2) boga-
cenie si¢ bogatych (na co wskazuje polaryzacja spoteczenstw, dysproporcje po-
migdzy bogatymi a biednymi obywatelami poszczegolnych krajow); 3) zjawisko
migracji (wynikajace z poszukiwania pracy za granica); 4) domocentryzm (ang.
cocooning), polegajacy na preferowaniu pozostawania w domu i wykonywania
tam wszelkich czynnosci, takich jak: praca, nauka, zamawianie rozrywki, po-
sitkdw, ubezpieczenia, wykonywanie operacji bankowych itp.; 5) powszechny
dostep do informacji i rozrywek w dowolnym miejscu i czasie dzigki Interne-
towi oraz odpowiednio przystosowanym sprzgtom elektronicznym (telefonom
komoérkowym, tabletom, komputerom itp.); 6) powszechno$¢ Internetu (o czym
swiadczy rosnaca liczba jego uzytkownikow); 7) rozwoj technologii mobilnych
(gdyz uzytkowane sprzety tacza w sobie jednoczesnie wiele funkcji i staja si¢
nie tylko coraz bardziej nowoczesne, ale i ogdlnie dostgpne) [Tkaczyk 2012,
s. 127-128].

SLiberska B. (red.), 2002: Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, PWE, Warszawa, 3 i dalsze;
Mréz B., 2009: Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspolczesnych spoleczenstwach.
W: Mréz B., (red.) 2009: Oblicza konsumpcjonizmu, SGH, Warszawa; Staby T., Maliszewski K.,
2009: Konsumpcjonizm a jakos¢ zZycia. W: Mroz B., (red.), 2009, op. cit., s. 13-22; Burlita A.,
2011: Kilka refleksji na temat spoteczenstwa konsumpcyjnego. W: Olejniczuk-Merta A., (red.),
2011: Konsumpcja a rozwoj regionow, Handel Wewngtrzny, styczen — luty.
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Polacy w obliczu globalizacji i globalizacji konsumpcji
— wyniki badan

W 2006 roku CBOS przeprowadzil badania opinii Polakéw na temat skut-
kéw globalizacji dla Polski. Wyniki deklaracji respondentéw szczegdtowo za-
mieszczono w tabeli 1.

Tabela 1
Opinie Polakéw na temat globalizaciji i zjawisk z nig zwigzanych w 2006 roku — deklaracje
badanych [%]

Raczej Raczej Trudno
Odpowiedzi respondentéw na pytanie: korzystna | niekorzystna | powiedzie¢
odsetek deklaracji [%]

Czy uwaza Pan(i), ze globalizacja, zwtaszcza
coraz blizsze zwigzki naszej gospodarki z gospo-
darkami innych krajéw z catego $wiata, jest raczej
korzystna czy raczej niekorzystna dla Polski?

52 21 27

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
polskich firm?

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
polskiej gospodarki?

77 10 13

76 11 13

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogodlnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
tworzenia nowych miejsc pracy?

71 14 15

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogolnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
konsumentow?

Czy, Pana(i) zdaniem, handel miedzynarodowy
jest, ogodlnie

rzecz biorac, korzystny czy tez niekorzystny dla
Panali poziomu zycia?

Zrodto: Skutki globalizacji dla Polski. Komunikat z badan, BS/154/2006. CBOS, Warszawa
2006.

70 12 18

59 12 29

Z danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, ze w 2006 roku Polacy pozy-
tywnie postrzegali globalizacjg oraz jej nastgpstwa wynikajace z rozwoju handlu
migdzynarodowego. Ponad polowa Polakoéw pozytywnie oceniata wzrost powia-
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zan 1 zaleznos$ci gospodarki polskiej z gospodarkami innych krajow. Okoto 3/4
badanych zauwazato pozytywne zmiany wynikajace z rozwoju handlu migdzy-
narodowego zaré6wno w odniesieniu do firm, rynku pracy, jak i catej gospodarki.
7 na 10 badanych pozytywnie opisywato wplyw rozwoju handlu zagranicznego
na sytuacj¢ konsumentéw na rynku, a 6 na 10 badanych zauwazalo takze jego
pozytywny wplyw na poziom swojego zZycia.

O tym, w jak duzym stopniu moze postgpowac proces globalizacji kon-
sumpcji w Polsce 1 §wiadomosci polskiego spoteczenstwa moga takze §wiad-
czy¢ wyniki badan dotyczace integracji z Unia Europejska. W tej czgsci warto
przytoczy¢ badania EVS 1 WVS na temat warto$ci 1 postaw. Jedna z warto$ci
o jaka zapytano w badaniach byta identyfikacja spoteczenstwa z miejscowoscia,
regionem, Europa i $wiatem. Wedlug sondazy z 2008 roku, 84% Polakow dekla-
rowalo identyfikowanie si¢ z miejscowoscia, w ktorej mieszkali, a ponad potowa
z regionem (53%) 1 narodem (52%). Jednakze ponizej 10% wskazan otrzymaty
identyfikacje z: Europa (7%) 1 $§wiatem (3%). Z badan tych takze wynika, ze Po-
lacy sa narodem, w ktorym w latach 1980-2008 poczucie identyfikacji z Europa
1 $wiatem zdecydowanie spadto. W 1980 roku poczucie identyfikacji z Europa
deklarowato 19%, a ze $wiatem — 7%. By¢ moze jest to wynik wplywu progra-
moéw nacjonalistycznych 1 populistycznych partii, dla ktérych jednym z prio-
rytetow jest sprzeciw wobec projektow integracji miedzynarodowej. Te same
badania wykazuja takze, ze przynaleznos¢ do Unii Europejskiej, a tym samym
proces integracji, dat Polakom poczucie otwarcia na $wiat 1 wigcej wolnosci.
Polacy tym samym sa przekonani, Ze nie ma sprzecznos$ci migdzy integracja
i globalizacja a tozsamos$cia narodowa [Jasinska-Kania 2012, s. 334-336].

W 2011 roku autorka przeprowadzita badania ankietowe pod tytutem ,,Ryn-
kowe zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji”.
Jednym z problemoéw badawczych bylo rozpoznanie opinii Polakéw na temat
zachodzacych wokot nich przemian, w tym gtownie na temat globalizacji kon-
sumpcji. Na podstawie przeprowadzonych badan okazato sig, ze tylko 18% ba-
danych deklarowalo, ze zetknglo sig z pojgciem ,,globalizacja konsumpcji”, 20%
odpowiedziato ,,nie wiem”, za$§ ponad 3/5 (62%) odpowiedzialo, ze nie spotkato
si¢ wezesniej z tym zjawiskiem. Globalizacja konsumpcji nie byta obca z reguly:
osobom mtodym (do 34. roku zycia), z wyksztalceniem wyzszym lub $rednim,
mieszkancom duzych i $rednich miast oraz osobom o wyzszych niz przecigtne
dochody. Ponad potowa z grupy respondentow, ktorzy twierdzili, ze znaja poje-
cie globalizacji konsumpcji, samodzielnie definiowata to pojecie jako ,,mozli-
wos¢ zakupu tych samych dobr/ustug na catym $wiecie”.

Na podstawie badania okazato si¢, ze w dobie globalizacji konsumpcji Po-
lacy najczesciej zauwazaja takie zjawiska, jak: przenikajace si¢ kultury réznych
narodow, pojawiajace si¢ nowe style zycia, nieograniczone mozliwosci podro-
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zowania dla spoteczenstwa, przenikajace si¢ wzorce zachowan, nieograniczony
dostep do tych samych towarow i1 ustug na catym $wiecie, a ponadto konsumenci
deklarowali, Ze znaja marki towaréw. W tabeli 2 zamieszczono zjawiska zwia-
zane z globalizacja konsumpcji, ktére otrzymaly najwigcej wskazan od respon-
dentow.
Tabela 2

Zjawiska $wiadczace o globalizacji konsumpcji wedtug opinii Polakéw w 2011 roku (suma
odpowiedzi ,na pewno tak” i ,raczej tak”; %)*

Ogotem badani

Zjawiska zwigzane z ,globalizacjg konsumpcji” N =1000, w tym
[%]
Przenikaja sie kultury réznych narodow 79,6
Pojawiajg sie nowe style zycia 78,9
Ludzie majg nieograniczone mozliwosci podrézowania 78,8
Przenikaja sie rézne wzorce zachowan 76,2

Ludzie majg nieograniczony dostep do tych samych towardw i ustug

na catym swiecie 75,2
Ludzie znajg marki towarow 73,6
Konsumenci dgzg do zycia w luksusie 69,1
Wielu ludzi kupuje tylko rzeczy markowe i modne 57,3
Wzrasta jako$¢ zycia w spoteczenstwach 57,2

*Odpowiedzi respondentdow na pytanie: Ktére ze zjawisk uznatby/ataby Pan/i za przejawy
globalizacji konsumpciji, a ktore nie?

Zrédto: Wiodarczyk K., 2013: Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globaliza-
cji konsumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, s. 224-228.

W badaniu dodatkowo poproszono respondentdw o ustosunkowanie si¢ do
wybranych opinii o globalizacji. W tabeli 3 przedstawiono uzyskane wyniki.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 3 mozna zauwazy¢, ze Polacy wi-
dza konieczno$¢ posiadania wysokich dochodow w dobie globalizacji konsump-
cji, zauwazaja wzrost znaczenia reklamy w dzialaniach konsumentow, a sama
globalizacj¢ konsumpcji prawie 2/3 respondentow traktuje jako zjawisko nie-
uniknione. Jednakze patrzac przez pryzmat rozwoju lokalnego zaréwno trzech
na dziesigciu badanych uwaza, ze globalizacja konsumpcji jest dla tego rozwoju
korzystna. Identyczny odsetek badanych uwaza odwrotnie. W przyblizeniu zga-
dzaja si¢ takze deklaracje respondentéw, co do znaczenia globalizacji konsump-
cji dla spoleczenstwa. Prawie 1/3 respondentow uwazata, ze globalizacja jest
korzystana dla wszystkich ludzi, a 1/4 badanych zaprzeczata temu. W przypadku
opinii na temat znaczenia globalizacji dla rozwoju kraju 2/5 badanych uwazato,
ze globalizacja ma dobry wptyw na rozwdj kraju, ale 1/5 miala odmienne zdanie.
Whiosek z tego jest taki, ze Polacy zauwazaja zachodzace wokoét nich przemiany
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Tabela 3
Zgodnosé lub niezgodnos¢ Polakdw z opiniami na temat globalizacji konsumpcijiw 2011 ro-
ku — odsetek deklaracji

L. . . Suma odpowiedzi Suma odpowiedzi
Odpowiedzi na pytanie: Na ile zgadza S A
. . . . Lcatkowicie sie zga- Lcatkowicie sie nie
sie lub nie zgadza Pan/i z nastepujagcym y s S ” o
. o dzam”i ,raczej si¢ |zgadzam”i raczej sie
stwierdzeniem: » 1o . » ro
zgadzam” [%] nie zgadzam” [%]
Konsumenci powinni posiadaé wysokie 90,4 1.9
dochody
Rosnie znaczenie reklamy w ksztattowaniu
o ) 77,7 3,9
decyzji konsumentéw
Zjawisko globalizacji konsumpcji jest
Y 62,4 3,5
procesem nieuniknionym
Globalizacja konsumpcji prowadzi do
A . . 60,2 8,5
roznic materialnych w spoteczenstwie
'G|0ba|I.Z€lCJa kqnsumpCJl powoduje, 541 17.0
ze ludzie kupujg to samo
Globallzagja kopsumpql jest korzystna 39.6 216
dla rozwoju kraju
Globallzagja konsumpcji jest korzystna 312 30,5
dla rozwoju lokalnego
Globallzaqg konsumpCJl jest korzystna 314 25,3
dla wszystkich ludzi

Zrédto: Wiodarczyk K., 2013: Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globaliza-
cji konsumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, s. 229-232.

globalne, ale sceptycznie podchodza do efektow, jakie te zmiany za soba niosa
(zarowno w odniesieniu do swojego otoczenia, jak i swoich gospodarstw domo-
wych). Postawg badanych Polakéw wobec globalizacji konsumpcji potwierdzity
takze wyniki dalszego badania, na podstawie ktorych mozna stwierdzi¢, ze naj-
wigksza grupg konsumentow tworzyli ci, ktorzy obojgtnie traktowali zjawisko
globalizacji konsumpcji (38%), druga pod wzgledem liczebnosci grupa konsu-
mentow to zwolennicy globalizacji konsumpcji (26%). Odsetek przeciwnikow
globalizacji konsumpcji byt nieznacznie mniejszy i wynidst 23%°.

W 2013 roku badania na temat opinii Polakow dotyczacych aspektow globa-
lizacji 1 integracji przeprowadzit takze CBOS na zlecenie Instytutu Globalizacji.
Na podstawie badania uzyskano dwie istotne z punktu widzenia tego artykutu
opinie respondentow. Pierwsza z nich dotyczyta problemu wprowadzenia regu-
lacji prawnych na terenie Unii Europejskiej. Respondentéw zapytano, czy zga-
dzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze coraz wigcej regulacji prawnych UE ogranicza

613% zaznaczyto odpowiedz , brak zdania”. Szerzej: Wtodarczyk K., 2013, op. cit., s. 229-233.
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wolnos¢ wyboru obywateli oraz wolnos¢ dziatalnosci gospodarczej w Polsce.
56% badanych odpowiedzialo pozytywnie na to pytanie, 25% - negatywnie, zas$
19% przyjeto postawe neutralna. Druga kwestia, o ktéra zapytano badanych,
dotyczyta problemu niewystarczajacych informacji kierowanych do obywateli
przez wiadze UE przed wprowadzeniem zmian prawnych. Respondentom zada-
no pytanie: czy Unia Europejska w niewystarczajacy sposob konsultuje z oby-
watelami wprowadzanie regulacji prawnych, majacych bezposredni wptyw na
ich zycie? Pozytywnie odpowiedzialo na nie 66% ankietowanych, a tylko 15%
negatywnie (pozostali respondenci nie wyrazili swojej jednoznacznej opinii)’.

Uzupehienia informacji na temat postrzegania globalizacji 1 integracji przez
polskie spoteczenstwo mozna takze poszukiwa¢ w sondazach Parlamentu Euro-
pejskiego Eurobarometr®. Wedtug wynikow tych badan, w 2012 roku 57% Po-
lakow uwazalo, ze najwigkszym osiagnigciem Unii Europejskiej jest swobodny
przeptyw osob, towarow i ustug w ramach UE. Odsetek w przypadku tej opi-
nii jednak z roku na rok maleje, bo w 2013 roku uwazato tak juz tylko 42%,
aw 2014 —34% badanych. W 2014 roku zapytano takze respondentéw o skojarze-
nie z pojgciem ,,globalizacja”. Z badania wynika, ze ,,globalizacja” jest postrzega-
na przez Polakdw raczej pozytywnie. 6% ocenia to zjawisko bardzo pozytywnie,
a 39% raczej pozytywnie. Jednak co trzeci kojarzy globalizacje¢ negatywnie (24%
raczej negatywnie, a 8% bardzo negatywnie). Co czwarty przyjmuje stanowisko
neutralne wobec tego procesu.

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze polscy konsumenci z jednej stro-
ny zauwazaja korzystne wpltywy dla gospodarki, przedsigbiorstw, rynku pracy,
czy jakosci zycia spoleczenstw wynikajace ze zmian globalnych. Z drugiej za$
w perspektywie czasu nie do konca potrafia zadeklarowac si¢ jako zwolennicy
procesu globalizacji 1 w pelni identyfikowac si¢ z globalnym rynkiem.

Nowe trendy w zachowaniu konsumentéw w dobie
globalizacji

Konsumenci z jednej strony oceniaja to, co dzieje si¢ wokot nich, ale takze
dostosowuja si¢ do tych zmian. Rosnaca liczba konsumentow dokonuje wybo-
row kierujac si¢ dobrem ogo6lnym, a $wiaty realny i wirtualny nieustannie si¢
przenikaja, wzorce konsumpcji ulegaja nieustannym przemianom. Euromonitor

"CBOS: Polacy nie cheq ingerencji w wolnosé osobistq, op. cit.

8Standardowy Eurobarometr 78. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien 2012. Raport kra-
jowy Polska, op.cit.; Standardowy Eurobarometr 80. Opinia publiczna w Unii Europejskiej, jesien
2013. Raport krajowy Polska op. cit.; Standardowy Eurobarometr 82. Opinia publiczna w Unii
Europejskiej, jesien 2014. Raport krajowy Polska, op. cit.
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International dowodzi, ze w 2015 roku bedzie dominowato w zachowaniu kon-
sumentéw 10 najwazniejszych trendow [Kasriel-Alexander 2015]:

Kupujacy wygodnie — Kupowane produkty i ustugi maja utatwiaé zycie
1 optymalizowa¢ wykorzystanie czasu. Zacznie zanika¢ granica migdzy
sklepami funkcjonujacymi w $§wiatach: realnym i wirtualnym. Coraz wig-
cej osob bedzie preferowato szybkie zakupy i bedzie przedktadato wygode
nad réznorodnos¢ 1 wybor. W rezultacie zaprowadzi to do wzrostu i sukcesu
matych sklepow. Pozostate zjawiska wynikajace z dazenia konsumentow do
wygody to: sklepy calodobowe, wielokanatowe opcje sprzedazy oraz ushugi
dla podroznych.

Idacy droga do postgpu — Konsumenci beda przywiazywali coraz wigksza
wage do dobra ogolnego i zaczng wybierac firmy, ktore wspieraja takie dzia-
tania w ramach swojej aktywnosci (tzw. brand activism).

Kreatorzy opinii — Zwykli ludzie zostaja ambasadorami marek. Ale tez zna-
ni ludzie — ambasadorzy marek — coraz bardziej przypominaja zwyktych
konsumentdéw. Ponadto ogromny wplyw i zasigg Internetu doprowadzity do
wzrostu znaczenia tzw. viogerow. Sa to mtodzi ludzie, ktérzy stali si¢ am-
basadorami pigkna 1 mody, nawiazuja wspdlpracg z firmami 1 promuja ich
marki, z tatwos$cia wystepuja przez kamerami internetowymi, a jednoczesnie
nie przejawiaja niechgci, jaka cechuje najwigksze gwiazdy, do firmowania
swoim nazwiskiem dziatalno$ci komercyjnej. Wirtualne fora i platformy
spotecznos$ciowe umozliwiaja konsumentom krytyke lub wyrazenie pozy-
tywnej opinii o produktach. Totez marki beda podlegaly nieustannej ocenie,
w wyniku ktorej beda doceniane lub skrytykowane.

Dzielacy si¢ — Znaczenie ekonomii dzielenia si¢ (ang. sharing economy) bg-
dzie rosnac i zmieni sposob myslenia konsumentéw o przestrzeni i wtasno-
sci. Ekonomia dzielenia sig, wynikajaca z potrzeby nawigzywania nowych
znajomosci, to rosnace znaczenie takich zjawisk jak: wspolne podrézowanie
samochodem do pracy (ang. carpooling), wspolna przestrzen biurowa, czy
tez odwzajemnianie opinii/recenzji. Konsumenci dziela si¢ nie tylko pro-
duktami kupujac uzywane dobra, ale réwniez opiniami i do§wiadczeniami.
Uzaleznieni od centrow handlowych — Ro$nie znaczenie ogromnych cen-
trow handlowych, ktore tacza powierzchni¢ handlowa, biurowa i mieszkal-
na. Z jednej strony media donosza o stabnacym zainteresowaniu centrami
handlowymi, z drugiej za$ zadaszone sklepy wielkopowierzchniowe staja
si¢ centrum zycia spolecznego.

Pokolenie Millenium — Istotng rolg zacznie odgrywacé segment konsumen-
tow zwanych millenialsami. Sa to ludzie urodzeni migdzy rokiem 1980
a 2005 i zarazem pierwsze pokolenie traktujace §wiat wirtualny jako swoje



187

naturalne srodowisko. Ich cechy charakterystyczne to: optymizm, skupienie
na sobie, niezdecydowanie, empatia. Sa otwarci na §wiadome spotecznie
marki, wykorzystuja technologie do wyszukiwania najlepszych cen, prefe-
ruja zakupy online lub w siecidwkach oferujacych odnawialne i przyjazne
srodowisku produkty.

—  Ceniacy prywatnos¢ — Poniewaz prywatno$¢ stata si¢ dobrem luksusowym
— zarowno dla ludzi znanych oraz zwyklych konsumentoéw, firmy (marki)
beda oferowac prywatnos$¢ jako produkt w 2015 roku. Coraz wigcej firm
promuje si¢ jako ,,przyjazne prywatnosci’. Z jednej strony konsumenci oba-
wiaja si¢ o swoja prywatnos¢, z drugiej zas traktujq ja jako towar podlega-
jacy wymianie.

— Globalni urlopowicze — Wedlug raportu Euromonitora prawdopodobnie
w 2015 roku wielu konsumentéw spedzi urlop kupujac réozne towary lub
uczyni z zakupéw wazny punkt programu podczas wakacji poprzez wybor
miejsca nie oddalonego zanadto od centrow handlowych.

—  Zyjacy w dwoch $wiatach — Swiat wirtualny determinowa¢ bedzie sposob,
w jaki ludzie kupuja. Firmy i marki, ktore zdobeda klientéw za pomoca in-
ternetowych konkursow 1 ofert, osiagna lepsze wyniki sprzedazy. Podczas
gdy $wiaty — realny i wirtualny — przenikaja si¢, konsumenci bgda poszu-
kiwali 1 doceniali sposoby, ktore umozliwia im dokonywanie wielokanato-
wych zakupow.

— Internetowi pacjenci — W 2015 roku coraz wigcej konsumentow uwierzy, ze
cyfrowe monitorowanie samopoczucia pomoze im zachowac¢ dobra forme
i zdrowie. Pomimo toczacej si¢ dyskusji o skutkach stosowania aplikacji
do monitorowania snu, niedoskonatosciach urzadzen noszonych na ciele/w
ubraniach, a takze dolegliwo$ciach sygnalizowanych przez uzytkownikow
poszczegblnych gadzetow, opisywane zjawisko (tj. wykorzystanie urzadzen
cyfrowych do celéw zdrowotnych) wykazuje tendencje wzrostowa. Wynika
to w duzej mierze z faktu, iz konsumenci sa §wiadomi korzysci, jakie ptyna
z aktywnosci fizycznej, ale brakuje im motywacji do podjgcia takiej aktyw-
nosci. Firmy (marki) oferujace takie urzadzenia i aplikacje zachecaja osoby
przewrazliwione na punkcie swojego zdrowia do stosowania tychze i korzy-
stania z nich online w celu monitorowania swojej aktywnosci. Kolejny trend
znany jest jako ,,dr Google” (uzytkownicy diagnozuja si¢ sami, korzystajac
z popularnej wyszukiwarki).

Powyzej przedstawione trendy z duzym prawdopodobienstwem beda takze
dotyczyty polskich konsumentow i w istotny sposob beda ksztattowaly i zmie-
niaty ich opinie o nieustannie zachodzacym procesie globalizacji.
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Podsumowanie

Przedstawione powyzej rozwazania wskazuja, ze polscy konsumenci roz-
nie odnosili si¢ do procesu globalizacji w perspektywie kilku lat. O ile jeszcze
w 2006 roku ponad potowa badanych Polakow uwazata globalizacje za korzyst-
na, a prawie 3/4 upatrywato korzysci wynikajacych z handlu migdzynarodowego
dla gospodarki, konsumentow, czy rynku pracy, o tyle w 2008 roku Polacy iden-
tyfikowali si¢ ze swoim regionem i narodem, a globalizacj¢ 1 integracjg traktowali
jako te zamiany, ktore daly im poczucie wolnosci i otwarcie na §wiat. W 2011 ro-
ku zauwazali, ze w dobie globalizacji przenikaja si¢ kultury, sa nieograniczone
mozliwosci podrézowania, pojawiaja si¢ nowe style zycia, rosnie dostgpnosc to-
wardw, marek, podnosi si¢ poziom zycia. Jednakze generalnie najczgsciej trakto-
wali zjawisko globalizacji 1 globalizacji konsumpcji do$¢ obojgtnie. W 2013 ro-
ku polscy konsumenci zaczgli zauwaza¢ 1 wskazywac¢ takze na niekorzystne
zjawiska zwiazane z integracja i globalizacja, takie jak chociazby ograniczanie
swobod obywatelskich, czy tez ograniczenia dla dziatania firm.

Opinie Polakow dotyczace globalizacji i globalizacji konsumpcji na pew-
no beda nadal ewoluowaty. Wptywaé na nie beda zmiany polityczno-gospo-
darczo-spoteczno-kulturowe. Jednakze nalezy pamigtaé, ze bardzo wazna rolg
w ksztaltowaniu opinii i zachowan konsumentow odgrywaja takze oni sami wraz
z przenikajacymi si¢ wzorcami zachowan i trendami. Tym niemniej opinie kon-
sumentéw polskich w $wietle przedstawionych powyzszych informacji wydaja
si¢ by¢ w wigkszos$ci swiadome i spojne. R6znorodne ujecia badania opinii kon-
sumentow na temat globalizacji 1 globalizacji konsumpcji pozwalaja dostrzec
rozmaite aspekty tych zjawisk. Wazna zatem wydaje si¢ kontynuacja takich ana-
liz. Wynika to z faktu, ze szczegdlnie istotna w kontynuacji badan, poza ich
waznoscia, jest relatywnie niewielka liczba badan empirycznych w tym zakresie
o kompleksowym charakterze.
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Abstrakt

Przedsigbiorstwa, ktore chca zyska¢ odbiorcow swoich produktow we wspot-
czesnym $wiecie, powinny przygotowywac¢ globalne strategie marketingowe.
Wynika to z faktu, ze w dobie globalizacji konsumenci maja utatwiony kon-
takt miedzy soba dzigki narzedziom multimedialnym (w tym gtéwnie dzigki
Internetowi), co prowadzi do przenikania si¢ kultur, a tym samym wzorcoéw
1 zachowan konsumpcyjnych. Konsumenci dokonujacy podobnych zakupoéw
tworza grupy skupione wokoét wspolnych intereséw, doswiadczen i potrzeb. Wy-
miana doswiadczen migdzy konsumentami przyczynia si¢ do upowszechniania
zwyczajow nabywczych, wypierania z rynku tych produktow, ktore nie spetnity
oczekiwan. Tym samym konsument zaczyna oddzialywa¢ na funkcjonowanie
producenta. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, jak polski konsu-
ment ocenia globalizacje konsumpcji w perspektywie czasu. W artykule podjgto
rozwazania teoretyczne na podstawie literatury przedmiotu oraz wykorzystano
dane pochodzace z badan wtasnych autorki, raportéw CBOS, ankiet WVS i EVS,
raportéw Instytutu Globalizacji i Eurobarometru. Przedstawione wyniki badan
wskazuja, ze polscy konsumenci roznie odnosili si¢ do procesu globalizacji
w perspektywie kilku lat, a ich poglady dotyczace globalizacji 1 globalizacji kon-
sumpcji na pewno bgda nadal ewoluowaty.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, globalizacja konsumpcji, polskie
spoleczenstwo

Polish consumers vs. globalisation of consumption

Abstract

In modern times, firms that want to attract new clients and encourage them to buy
their products should design global marketing strategies. This stems from the fact
that in the era of globalisation consumers communicate with one another easily
thanks to multi-media devices (mainly via the Internet), which enables particular
cultures (and hence consumer patterns and behaviours) to interpenetrate. Con-
sumers making similar buying choices form groups that share interests, experi-
ences and needs. Since they exchange their experiences and reveal their buying
habits, products that do not meet their expectations are pushed from the market.
In this way, consumers have influence on the functioning of producers. The arti-
cle is aimed at stating: how do Polish consumers evaluate globalisation of con-
sumption in the prospect of time? The paper includes a theoretical deliberation
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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), WVS and EVS surveys, the Globalisation Institute and Eurobarometer.
Polish consumers’ opinions concerning globalisation were changing in period

2005-2015. Consequently, it is expected that the opinions about globalisation of
consumption will be still evolving in Polish society.

Key words: consumer behaviour, consumption globalisation, Polish society






