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Trendy i wyzwania dla Nowej Gospodarki ze szczegélnym
uwzglednieniem zachowan konsumenckich

Streszczenie

W zwiazku z dynamicznym rozwojem i zmianami zachowan konsumentow
w aspekcie globalnym, interesujace staje si¢ poszukiwanie nowych cech i wlasci-
wosci, opisujacych wspotczesnych konsumenta w Nowej Gospodarce. W artykule
odniesiono si¢ do zagadnien zwigzanych z trendami oraz tendencjami determinujg-
cymi ksztaltowanie si¢ postaw i zachowan konsumentow. Pracg zakonczono wnio-
skami.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenta, nowy konsument, nowa gospodarka.

Kody JEL: D10, M31

Wstep

Wspotczesna gospodarka charakteryzuje si¢ niespotykana dotychczas ztozonoscia.
Upowszechnienie Internetu oraz wytanianie si¢ nowych trendéw gospodarczych wymusza na
przedsiebiorstwach dostosowanie si¢ do potrzeb oraz aktywnosci konsumentéw. Wyzwania
dotycza zmian w rozumieniu globalnym, rowniez w aspekcie homogenizacji wzorcow kon-
sumpcji, szczegolnie w ujeciu procesowym (w mniejszym stopniu produktowym) (Alon i in.
2017). Celem artykutu jest prezentacja wzorcow konsumpcyjnych, wskazujacych na fakt
wylaniania si¢ Nowego Konsumenta we wspotczesnej rzeczywistosci gospodarcze;.

Znaczenie rozwoju technologii informacyjnych w ksztaltowaniu
zachowan konsumenckich

Pojgcia Nowego Konsumenta oraz zagadnienie Nowej Gospodarki zwigzane sa z roz-
wojem nowych technologii, przede wszystkim Internetu. Ekonomisci prezentuja czesto
sprzeczne opinie w odniesieniu do istnienia tzw. Nowej Gospodarki (Sandamo 2011), nie-
mniej, w probach jej zdefiniowania, autorzy eksponuja najczesciej cechy dla niej wlasciwe,
takie jak interdyscyplinarno$¢ i innowacyjnos¢ (Shapiro, H.R. 1999), istotne przywigzanie
do wlasnosci intelektualnej (Graham, Smith 2004) czy usieciowienie (DeGrandpre 2007).
Cechy te przejmuje Nowy Konsument, stajac si¢ otwartym na nowosci, mobilnym oraz
$wiadomym swoich praw i mozliwosci (Gotwald-Feja 2016).

Wylonienie si¢ pojecia ,,Nowy Konsument” jest spowodowane wieloma czynnikami,
mi¢dzy innymi rozwojem nowych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych,
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w tym powstaniem Internetu. Stat on si¢ prazrédtem, a nastepnie sita napedowa dynamicz-
nie rozwijajacego si¢ sektora e-commerce 1 stymulatorem zmiany wzorcow konsumpcji.
W 2016 roku zakupoéw w Internecie dokonato 12,4 min Polakow, co stanowi 48% internau-
tow, a w latach 2005-2016 wartos$¢ sprzedazy wzrosta z 3,1 mld ztotych do 36 mld ztotych,
a wiec prawie 12-krotnie (Jasinski 2016).

Szybki rozwoj e-handlu pociaga za soba daleko idgce zmiany w postawach, zachowa-
niach rynkowych i oczekiwaniach konsumentow. Edelman i Singer (2016) nazywajg wspot-
czesnych konsumentow ,,wyemancypowanymi”, podkreslajac ich bieglos¢ w wykorzystaniu
technologii i informacji. Powszechny dostep do tej ostatniej, olbrzymi, nicograniczony tery-
torialnie wybor produktow i ushug, nowi posrednicy utatwiajacy selekcje najlepszej oferty,
a takze mozliwos¢ nieskrepowanego wyrazania opinii dostepnych dla innych uzytkownikow,
zmieniaja pozycje podmiotow rynkowych oraz wymiar konkurencji (Laszkiewicz 2015).
Wspotczesny konsument charakteryzuje si¢ wieloma cechami. Jest dobrze poinformowany,
mobilny i wyedukowany. Pragnie sam, w coraz wigkszym stopniu, decydowaé o tym, co
1 gdzie kupuje. Jest niecierpliwy (Gregor, Gotwald-Feja, Laszkiewicz 2017), wykazuje niska
tolerancje dla btedow, ma coraz wigksze oczekiwania wobec oferentow, jest Swiadomy tego,
ze jego pozycja wzgledem dostawcow staje si¢ silniejsza. Dzisiaj wylania si¢ juz stosunko-
wo liczna grupa zupetlie nowych uczestnikow gry rynkowej, nowego typu konsumentow,
zwanych e-konsumentami. W literaturze spotka¢ mozna okreslenie nabywcy digitalnego
(Tarczydto 2016), ktory jest dostepny caty czas on-line. E-konsumenci korzystaja z ofert do-
stepnych na wirtualnych rynkach. Maja utatwiony proces decyzyjny zakupu, identyfikacje
potrzeb, szukanie rozwigzan, zakup produktow, odpowiadanie na pytania i rozwigzywanie
problemow.

Kategoria e-konsumenta bywa najczesciej definiowana w dwojaki sposob (Jaciow,
Wolny 2011). W waskim ujeciu e-konsumenta definiuje wytacznie akt zakupu w Internecie,
w szerszym — za e-konsumenta uwaza si¢ osobg, ktora wykorzystala Internet na jakimkol-
wiek etapie procesu podejmowania decyzji nabywczej. Jak stusznie zauwaza Pacut (2016),
zachowania konsumentow — w zaleznosci od przyjetej interpretacji — w wigkszym lub mniej-
szym stopniu naktadajg si¢ pojeciowo na ogdlnie rozumiane zachowania konsumentow, jed-
nak w pewnym zakresie stanowig kategori¢ odr¢bna, definiujaca sposoby zachowan, specy-
ficzne wylacznie dla konsumentow dokonujacych zakupdw w sieci.

W ramach e-commerce coraz bardziej widoczne s3 dwa trendy w rozwoju e-handlu, ktore
maja istotny wplyw na jego oblicze i warunki funkcjonowania oraz stanowig zrodlo zmian
w zachowaniach konsumentow. Sg to: m-commerce i social commerce.

Termin ,,mobile electronic commerce” jest definiowany jako wykorzystywanie bezprze-
wodowej technologii, szczegolnie przeno$nych urzadzefi mobilnych i mobilnego Internetu,
w celu utatwienia transakcji, wyszukiwania informacji oraz komunikacji z rynkiem (Chan
i in. 2002). M-commerce jest wigc czgécia (segmentem) e-commerce. Rozwoj technologii
mobilnych oraz poziom ich wykorzystywania przez wspotczesnych konsumentow, okresla-
nych mianem m-konsumentow, powoduje, ze to oni decyduja zarowno o miejscu, czasie, jak
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i sposobie realizacji transakcji, kierujac si¢ w pierwszej kolejnosci swoja wygoda (Kowalska
2016; Scott 2016).

Drugim, obok m-commerce, trendem jest pojawienie si¢ social commerce, bedace reak-
cja e-commerce na wyzwania, ktore przyniost (i w dalszym ciggu przynosi) ze sobg rozwoj
mediow spotecznosciowych. Social commerce jest wigc kolejnym etapem rozwoju handlu
elektronicznego, tym razem ukierunkowanym na jego aspekty spotecznosciowe, ktore obej-
muja nie tylko budowanie relacji mi¢gdzy przedsi¢biorstwami/markami i konsumentami,
ale rowniez zmieniaja sposob podejmowania decyzji. Tym, co w gtdéwnej mierze rzuca si¢
w oczy, jest przedefiniowanie dotychczasowych relacji miedzy stronami transakcji. Klienci,
ktorzy do tej pory byli stabszg strong, zyskuja obecnie catkiem realng sit¢ i wptyw na decyzje
podejmowane przez przedsiebiorstwa. Firmy musza si¢ liczy¢ z ich opiniami i oczekiwania-
mi. Media spoleczno$ciowe potrafig bardzo szybko stworzy¢ lideroéw rynkowych, potrafia
jednak rownie szybko zniszczy¢ budowany mozolnie latami wizerunek. Klientow nie mozna
obecnie rozpatrywac tylko jako indywidualnosci. Coraz cze$ciej, zwlaszcza w sytuacjach
konfliktowych, to klienci (tysiace klientow) jednocza swe dziatania i wystgpuja z okreslo-
nymi zadaniami wobec firmy.

Zmianie ulega takze sposob podejmowania decyzji zakupu. Dzigki social media znacz-
nie tatwiej jest uzyska¢ informacje z pierwszej reki — od uzytkownikéw produktu, ktory
mamy zamiar kupi¢. Klienci, zanim kupig dany produkt, moga bez problemu podjac¢ decyzje
na podstawie rad i opinii innych nabywcow. Okazuje si¢ takze, ze rekomendacje uzyskiwa-
ne od znajomych sprzyjaja wigkszym zakupom. Z badan Internet Retailer wynika, ze 67%
klientow, ktorzy czgsto kupuja on-line wydaje wiecej pieniedzy na zakupy dokonywane
w Internecie po uzyskaniu rekomendacji od znajomych z mediéw spotecznos$ciowych, a az
83% z nich wyraza che¢ dzielenia si¢ informacjami o nabytych dobrach w réznego rodzaju
serwisach spotecznosciowych (Evans 2009).

Social commerce wzmacnia zatem pozycje konsumenta przez wszelkiego rodzaju me-
chanizmy bazujgce na ocenach i rekomendacjach dotychczasowych klientow, wptywajac
tym samym na bardziej trafne i lepiej dostosowane do indywidualnych preferencji wybory
1 ostateczne decyzje zakupowe (Gregor, Stawiszynski 2011).

Wspotezesni konsumenci, przechodzac kolejne etapy zmian zachowan, poszukuja przede
wszystkim wygody i coraz czesciej migrujg miedzy dostgpnymi kanatami i formami reali-
zacji zakupow. Staja si¢ Swiadomymi nabywcami, cenigcymi swoj czas, ale i zachowania
zakupowe, przesuwajac si¢ coraz bardziej w kierunku profilu, ktéory mozna nazwa¢ mianem
konsumenta wszechkanatowego, hybrydowego (Iwinska-Knop, Zajac 2015) czy tez omni-
konsumenta (Pacut 2016).

Homogenizacja trendow w zachowaniach konsumentow jako symptom
unifikacji procesow w Nowej Gospodarce

Niezaleznie od zajmowanego przez konsumenta stanowiska czy petnionej przez niego roli
spolecznej, pojawiaja si¢ tzw. megatrendy, ktore determinujg jego zachowanie. Pierwszym
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z nich jest hiperkonsumpcja (Mroz 2009). Zjawisko intensyfikacji potrzeb, niezaleznie
od mozliwosci budzetowych oraz dazenie do ich zaspokojenia w kazdy mozliwy sposob
(np. przez kredytowanie zakupow), jest wiasciwe dla Nowej Gospodarki oraz stanowi sty-
mulator jej rozwoju. Warto zaznaczyé, iz przeciwstawnym trendem, ktory rowniez nabiera
istotnego znaczenia, jest konsumpcja zrownowazona (Reisch, Thogersen 2015). Pierwotnie
trend ten rozwijany byt na kanwie wzrostu znaczenia ochrony §rodowiska dla zachowania
gatunku ludzkiego oraz odpowiedzialnosci za stan otaczajacej rzeczywistosci wobec poko-
len, ktére dopiero przyjda na §wiat (Spaargaren 2004). Takie ujecie i uzasadnienie istnienia
zrownowazonej konsumpcji moze wydawac si¢ nieco idylliczne, szczegolnie w odniesieniu
do abstrakcyjnego charakteru ,,przysztych pokolen”. Niemniej, w ujeciu szerszym — obej-
mujacym rownowage migdzy aspektem rozwoju spotecznego, sSrodowiskowego, techniczne-
go oraz ekonomicznego — koncepcja ta zaczyna zyskiwa¢ zwolennikow. Hiperkonsumpcja
zaczyna by¢ wlaczana w trend konsumpcji zrownowazonej — kupuje si¢ bowiem produkty
wyzszej jakos$ci oraz spelniajace rygorystyczne normy (co wptywa znaczaco na ceng), ale
nie zawsze jest zwigzane ze wzrostem ilosSciowym zakupywanych dobr.

Konsumenci, zyskujac mozliwos¢ pordwnania cen oraz wyboru najatrakcyjniejszej ofer-
ty w Internecie, staja si¢ uczestnikami procesu zwanego demokratyzacja luksusu (Mroz
2014). Podejscie zdroworozsadkowe do konsumpcji (Burgiel 2013) umozliwia wiaczenie
konsumentéw w trend zwany ekonomig wspotpracy, ktory umozliwia ograniczenie kosztow
nabycia produktu m.in. z uwagi na masowos¢ jego konsumpcji. Pojawienie si¢ wspomnia-
nego trendu jest $cisle zwigzane z istnieniem i rozwojem narzgdzi internetowych, ktore de-
terminuja komunikacj¢ miedzy konsumentami, ale jednocze$nie — popularyzuja samg ideg
(Sokotowski i in. 2016). W ramach trendu mozna wymieni¢ wylanianie si¢ trzech podsta-
wowych nurtow — wspotdzielenie, wspottworzenie 1 wspotfinansowanie. Wspotdzielenie
mozna taczy¢ ze zjawiskiem demokratyzacji luksusu. Z uwagi na fakt, iz wspolny przejazd
samochodem z miejsca A do miejsca B jest tanszy w przypadku uczestnictwa w podrozy
wiecej niz jednej osoby, stymuluje z jednej strony do zaproszenia innych 0séb do wspot-
uczestnictwa w podrozy, z drugiej za$ pozwala na bardziej komfortowy przejazd samocho-
dem osobowym, zamiast skorzystania ze $rodka komunikacji zbiorowej (np. pociagiem).
Wspottworzenie jest powigzane z tzw. wiedzg zbiorows, ktora moze by¢ wykorzystana do
rozwigzania problemu lub realizacji nowego projektu. Mozliwos$¢ zaangazowania wigkszej
liczby 0s6b oraz wlgczenia ich we wspolng pracg pozwala na poprawg sposobu oraz szyb-
kosci realizacji celu, ale rowniez jego rezultatow. Wspotfinansowanie odnosi si¢ do finan-
sowania przedsiewzie¢ indywidualnych przez spoteczno$¢ internetowa, przy minimalnym
zaangazowaniu finansowym jednostki. Jesli kazdy z cztonkow spotecznosci przeznaczy na
realizacje projektu minimalng kwote, suma wptat pozwoli na uzyskanie skumulowanego
kapitatu. Ekonomia wspotpracy pozwala jednostkom, ktore uprzednio nie znaly si¢, podej-
mowac wspolne dziatanie w celu uzyskania lepszego rezultatu.

Istotnym trendem zwigzanym z funkcjonowaniem wspotczesnego konsumenta jest ,,da-
wanie przedmiotom drugiego zycia”. Jest to z jednej strony spowodowane wzrostem ilosci
odpadow produkowanych rocznie, z drugiej zas potrzeba tworzenia, rozbudzona przez media
spotecznosciowe. Trend ten obejmuje ponowne uzycie (re-use), uzycie surowca przetworzo-

handel_wew_5-2017.indd 174 @ 2017-11-13 12:13:23



BOGDAN GREGOR, BEATA GOTWALD-FEJA 175

nego (re-cycling) oraz tworzenie z odpadéw dziet o charakterze artystycznym (up-cycling)
(Gotwald-Feja 2016). Mozliwo$¢ samodzielnego tworzenia przedmiotow wartosciowych,
przy uzyciu niskokosztowych surowcow, w oderwaniu od monitora komputera, pozwala
konsumentom nie tylko na zrealizowanie potrzeb tworczych, ale takze poprawia ich zdrowie
1 samopoczucie.

Roéwnolegle do potrzeby zwigkszenia higieny zycia, pojawia si¢ trend zrownowazonego
i zdrowego zycia (okreslny rowniez jako LOHAS —Lifestyle of Health and Sustainability)
(Emerich 2011). Konsumenci $wiadomie ksztattuja zdrowe nawyki, obserwujac schorowa-
ne pokolenie swoich rodzicow. Zjawisko to mozna taczy¢ z potrzeba ograniczenia kosz-
tow zakupu zywnosci (np. wzrost cen migsa moze wptywac na liczbg ,,przymusowych”
wegetarian), jednak najczesciej determinantg w tym przypadku jest odwolywanie si¢ do
potrzeby zdrowego zycia i funkcjonowania w celu osiggania lepszych rezultatdow w pracy
oraz realizacji celow w sposob inny niz czynili to rodzice wspotczesnego pokolenia Y czy
Z. Pojawianie si¢ LOHAS wywodzi¢ mozna réwniez z r6znic w stylach zycia i zachowaniu
pokolen baby boomers, X, Y i Z (McCrindle 2009). Innym trendem, wpisujacym si¢ w kul-
ture LOHAS jest wzrost $wiadomej konsumpcji, wyrazajacej si¢ w ,,wolnym zyciu” (slow
life). Nastawienie na §wiadome czy uwazne zycie (mindfulness) jest spowodowane potrzeba
zrownowazenia bardzo intensywnego zycia zawodowego, ktore czesto przyémiewa zycie
osobiste. Trend tzw. ,,uwazno$ci” ma stanowi¢ przeciwwage dla szybkiego i intensywnego
zycia, koncentrujacego si¢ gtdéwnie wokot aktywnosci zawodowej. Jego wynikiem ma by¢
lepsze poznanie siebie oraz wigksza satysfakcja z zycia. W procesie tym istotnego znaczenia
nabierajg aplikacje mobilne oraz urzadzenia przenosne, ktore utatwiaja samodiagnoze oraz
samorozw0j (Heidegger 2016).

Kolejnym trendem, determinujacym zachowania konsumentow, jest zjawisko polegajace
na wirtualizacji produktow. Jest ona utatwiona w odniesieniu do dobr takich, jak programy
komputerowe, muzyka, e-booki, mozliwych do przekazania w formie elektronicznej. Nieco
mniejsza mozliwo$¢ wirtualizacji dotyczy dobr przekazywanych w postaci produktow, ktore
wymagaja dostarczenia do klienta, na przyktad ksigzki czy AGD. Najmniejsza za$ dotyczy
sektora ustug, w ktorym niezbgdny jest kontakt z klientem. Warto zaznaczy¢, iz przyna-
lezno$¢ do grupy ustug nie determinuje poziomu wirtualizacji. Idealnym przyktadem jest
nauczanie zdalne, ktore nalezy do ustug, niemniej moze by¢ dostarczone w pelni elektro-
nicznie. Dla konsumentow wyzwaniem jest wybor oraz okreslenie preferencji w zakresie
dostarczenia dobr, nie tylko z perspektywy pewnosci transportu i nienaruszalnosci towa-
ru, ale rowniez czasu oczekiwania na produkt (Bejm, Gasior 2014). Ich wymagania doty-
cza wiec nie tylko pojedynczych grup produktow, ale obejmujg takze elementy zwigzane
z transportem, czgsto niezalezne od samego oferenta.

Wspotezesni konsumenci posiadajg niespotykang dotychczas site. Jest ona spowodowa-
na wieloma czynnikami. Pierwszym z nich moze by¢ globalizacja, opisywana szeroko w li-
teraturze przedmiotu, ktora pozwala konsumentowi na dostep do towarow i ustug wezesniej
niemozliwych do pozyskania lub bardzo kosztownych (Linkiewicz, Bartosik-Purgat 2017).
Przyktadem moze by¢ zakup ziaren czekolady z Madagaskaru, ktore zostaja zamowione
on-line oraz dostarczone klientowi w Polsce. Dzigki bezposredniemu kontaktowi z produ-
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centem mozliwa jest rezygnacja z posrednikow oraz redukcja czasu dostawy. W coraz wigk-
szym stopniu powszechne staje si¢ dokonywanie zakupoéw za granica (np. w krajach Unii
Europejskiej) w celu redukceji kosztow. Konsument moze pozwoli¢ sobie na zakup laptopa
w Wielkiej Brytanii oraz optaci¢ jedynie transport, poniewaz w ramach Unii dozwolony jest
wolny przeptyw towarow. Podobny mechanizm dotyczy niektorych ushug, na przyktad edu-
kacyjnych, projektowych. Internet pozwala klientowi na uczestniczenie w zaj¢ciach z lek-
torem mieszkajacym w Niemczech, dla ktorego jezyk niemiecki jest jezykiem ojczystym,
dzieki skorzystaniu z komunikatora oraz optaceniu takiej ustugi przelewem internetowym.

Wyzwaniem jest odpowiedz na potrzeby konsumentéw zwigzane z samorozwojem oraz
ich ptynnym przechodzeniem miedzy poszczegdlnymi kanatami komunikacji w celu otrzyma-
nia pelnego doswiadczenia zwigzanego z uzytkowaniem i zakupem produktu. Jednoczesnie,
konsumenci w coraz wiekszym stopniu oczekuja szybkiego dostepu do informacji, ktory uta-
twiony jest przez maszyny. Filtrowanie danych (automatyczne) czy tzw. wolnos¢ predefinio-
wana ulatwiajg konsumentom pozyskiwanie informacji w mozliwie szybki i tatwy sposéb,
co nie zmienia jednak ich potrzeby poczucia samodzielnosci w zakresie dokonywanych wy-
borow (Kociankowski 2016). Nowy konsument oczekuje wiec czesto, ze maszyny dokonaja
za niego wyboru lub go znaczaco uproszcza. Chciatby jednak mie¢ przekonanie o tym, ze
samodzielnie dokonat wyboru produktu, z pewng (ograniczong znaczaco) asystg technologii.
Demokratyzacja konsumenta napotyka wiec na kontrtrend, zwigzany z automatyzacja i prede-
finiowaniem zakresu mozliwych decyzji konsumenckich.

Podsumowanie

Zdefiniowanie wlasciwosci charakterystycznych dla konsumentow w Nowej Gospodarce
(czy tzw. Nowych Konsumentéw) nastrgcza wielu trudnosci i jest zdeterminowane wieloma
czynnikami natury obiektywnej. Hiperkonsumpcja, przeciwstawiona konsumpcji zrowno-
wazonej; ekologiczno$¢ postaw 1 naturalizm zestawione z postgpujaca technicyzacjg czy
demokratyzacja konsumentow w odniesieniu do tzw. wolnosci predefiniowanej sprawiaja,
ze wspolczesnych konsumentéw charakteryzuje niespotykana dotychczas dwoistos¢ po-
staw 1 zachowan. Trudno wigc jednoznacznie okreslic, czy jest on ,,schizofreniczny” w swej
naturze, poniewaz laczy cechy skrajnie rozne, czy jego zachowania sa zdywersyfikowane
w zalezno$ci od kryteriow socjograficznych, ekonomicznych, psychograficznych i demo-
graficznych. Wyzwaniem wigc staje si¢ wspotczesnie nie tylko odpowiedz na potrzeby tego
Nowego Konsumenta, ale lepsze jego poznanie w celu dostarczenia rozwigzan dostosowa-
nych do jego prawdziwych (a nie jedynie zaktadanych) preferencji.
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Analysis of Trends and Challenges for New Economy with a Particular
Concern of Customer Behaviours

Summary

Due to the dynamic development of technologies and economy, which is shad-
owed by a change in consumer behaviour in the global context, searching for new
qualities of a New Consumer becomes a crucial issue. In the article, the matters
of trends and tendencies determining consumer attitudes and behaviours in New
Economy were analysed. The article is finished with conclusions.

Key words: consumer behaviour, new consumer, new economy.

JEL codes: D10, M31

TenaeHuun v BbI30BbI 111 HOBOM 3KOHOMHMKH € 0COOBIM y4eTOM
NOTPeONTEILCKOI0 NMOBEAeHMS

Pe3iome

B cBM3M ¢ OMHAMUYHBIM Pa3BUTHEM M M3MEHEHHSIMH B IIOBEJCHHH MOTpe-
Oureneil B mI00aJIbHOM acCIIeKTe WHTEPECHBIM CTAHOBHTCS IOMCK HOBBIX YepT
U CBOICTB, ONMMCHIBAIOIMINX COBPEMEHHOTO moTpebutens B HoBod SKoHOMHKE.
B crarbe 3aTpoHyIM BOIPOCH, CBA3aHHBIE C TPEHAAMU U TEHACHIUAMH, ONpe/es-
oMMy (OpMUpPOBaHME OTHOLICHHUS M TOBeNeHUs notpeduteneil. Pabora 3aBep-
IIaeTcs BBIBOJAMU.

KiroueBble clioBa: MoBeacHNUE MOTPEOUTEIIS, HOBBII MOTPEOUTENb, HOBAsI YKOHO-
MHKa.

Konw1 JEL: D10, M31
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