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WIRTUALIZACJA ZACHOWAN KONSUMENTOW
A ZROWNOWAZONA KONSUMPCJA

Streszczenie: Konsument w XXI w. funkcjonuje w $wiecie zdominowanym przez sieci
komputerowe, a takze w warunkach spektakularnego rozwoju technologii informacyj-
nych oraz teleinformatycznych. Konsument taki taczy si¢ z wieloma spoteczno$ciami,
korzysta z opinii zard6wno os6b znajomych, jak i nieznajomych, pozostaje w cigglych
relacjach z réznymi jednostkami na rynku poprzez media spolecznoséciowe, blogi czy
fora. Wspolczesny konsument zdobywa w Internecie niezbedne wiedze i umiejetnoscei,
a takze ma wigcej mozliwosci podejmowania dziatan w ramach zréwnowazonej kon-
sumpcji. Przypuszcza si¢ wigc, ze wirtualizacja zachowan konsumentoéw sprzyja rozwo-
jowi zrownowazonej konsumpcji. Najbardziej efektywna metoda badawcza wirtualnych
zachowan konsumentéw w odniesieniu do zrownowazonej konsumpcji wydaje si¢ by¢
netnografia. Netnografia to badania wirtualne, czyli takie, ktore przeprowadza si¢ w Inter-
necie z zastosowaniem technik antropologicznych umozliwiajacych badanie spoteczno-
$ci, np. analiza informacji o danej zbiorowosci ze stron internetowych czy mediéw spo-
teczno$ciowych badz analiza rzeczywistych interakcji wyrazonych w postaci tekstow
czy wymiany obrazkow, filmow. Badania netnograficzne pozwolg na zrealizowanie celu
niniejszego opracowania, ktérym jest identyfikacja i charakterystyka zjawiska wirtuali-
zacji zachowan konsumentow w odniesieniu do zjawiska zrownowazonej konsumpcji.

Stowa kluczowe: wirtualizacja, zrdwnowazona konsumpcja, netnografia.

JEL Classification: D12.

Wprowadzenie

Niezwykle waznym i jednocze$nie najbardziej znaczacym megatrendem
ksztaltujacym zachowania wspotczesnych konsumentow jest proces wirtualizacji
[Patrzatek, 2014, s. 263-277] definiowany jako spektakularny rozwo6j technologii
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informacyjnych oraz teleinformatycznych umozliwiajacych zastosowanie roz-
wigzan internetowych, mobilnych czy elektronicznych w procesach gospodar-
czych, spotecznych, kulturowych, edukacyjnych czy innych [Smyczek, 2010,
s. 375-386; Mazurek, 2012, s. 11-13; Kolny, 2016, s. 150-151]. Szczegolnie
duzy wptyw tego procesu odnotowuje si¢ wobec grup konsumentéw mtodych,
ktorzy dorastajac wraz z rozwojem Internetu, stali si¢ mocno przywigzani do
nowoczesnych technologii, a §wiat wirtualny jest dla nich miejscem pracy, kon-
taktow spotecznych, dokonywania zakupow czy realizacji zainteresowan [Mroz,
2013, s. 73-99]. Wspoltczesny konsument zdobywa w Internecie niezbedne wiedze
i umiejetnosci, a takze ma wiecej mozliwosci podejmowania dziatan w ramach
zrownowazonej konsumpcji. Przypuszcza si¢ wigc, ze wirtualizacja zachowan
konsumentoéw sprzyja rozwojowi zrownowazonej konsumpcji. Pierwsza czes$¢
niniejszego opracowania przybliza dorobek naukowy charakteryzujacy wirtuali-
zacje zachowan konsumentow, z kolei druga czgs¢ skupia sie na analizie netno-
graficznej trzech przyktadowych profili poswigconych zréwnowazonej kon-
sumpcji w mediach spoteczno$ciowych, ktoéra umozliwi zrealizowanie celu
niniejszego opracowania, ktorym jest identyfikacja i charakterystyka zjawiska
wirtualizacji zachowan konsumentéw w odniesieniu do zjawiska zrownowazo-
nej konsumpcji.

1. Wirtualizacja zachowan konsumentow — pojecie, charakterystyka

Sposoby myslenia i gospodarowania od zawsze podlegaty licznym zmia-
nom ewolucyjnym, ktére prowadzity przez rewolucj¢ przemystowa, spoleczen-
stwo industrialne, postindustrialne, az po spoteczenstwo informacyjne. Konsu-
ment w XXI w. funkcjonuje w $wiecie zglobalizowanym i zdominowanym przez
sieci komputerowe [Patrzatek, 2014]. Wspotczesng gospodarke i konsumpcje
cechuje zwigkszone zapotrzebowanie na informacje, wiedz¢ i umiejetnosci przy
jednoczesnej kompresji czasu. Zaspokojenie potrzeb jest mozliwe dzigki rozwo-
jowi technologii komunikacyjnych. U podstaw spoleczenstwa informacyjnego
lezag wigc dwa wynalazki: komputer, ktory zapoczatkowat rewolucje cyfrowa,
sprawiajac, ze §wiat stat si¢ binarny, oraz telekomunikacja, zapewniajgca podta-
czenie komputerow do sieci [Dabrowska, Janos-Kresto, 2010, s. 13-15]. Wirtua-
lizacja jako nowy sposob kreowania i przetwarzania rzeczywistosci zdaje si¢ by¢
gtoéwnym efektem przeobrazen przestrzeni ludzkiej. W rezultacie wirtualizacja
zmienia zachowania ludzkie we wszystkich sferach dziatania, w tym konsump-
cji. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ okres$lenie wspotczesnych ludzi
jako cywilizacji informatycznej lub spoteczenstwa informacyjnego. Internet stat
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si¢ we wspotczesnym $wiecie podstawowym narzedziem komunikacji interper-
sonalnej, a w nastepstwie ma istotny wptyw na zachowania jednostek i gospo-
darstw domowych, w szczegolnosci w zakresie podejmowania decyzji kon-
sumpcyjnych. Rozwdj technologii informatycznych przyczynit si¢ do rozwoju
tzw. cybernetycznego konsumpcjonizmu, czyli innymi stowy konsumpcji z wy-
korzystaniem Internetu [Zalega, 2010, s. 56-78].

Wirtualizacja zachowan konsumentow moze by¢ omawiana w dwdch uje-
ciach: statycznym i dynamicznym. W pierwszym uj¢ciu wirtualizacj¢ konsump-
cji mozna rozumie¢ jako zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych za pomoca elek-
tronicznych $rodkéw przekazu, w szczegolnosci przez Internet. Wirtualizacja
moze by¢ rowniez rozumiana jako proces wzrastajacego nasycenia zycia spo-
tecznego oraz gospodarczego technologiami internetowymi, rosnaca liczba in-
ternautow, ktorzy poswigcaja coraz wigcej czasu na czynnosci wykonywane
w Internecie. Proces wirtualizacji moze by¢ takze definiowany jako spektakular-
ny rozwdj technologii informacyjnych oraz teleinformatycznych umozliwiajg-
cych zastosowanie rozwigzan internetowych, mobilnych czy elektronicznych
w procesach gospodarczych, spolecznych, kulturowych, edukacyjnych czy in-
nych, a w szczegolnosci nalezy zauwazy¢, ze proces wirtualizacji wptywa na
zmiany dotychczasowych oraz kreowanie nowych zachowan konsumentow.
Nieuniknione byto wigc powigkszenie si¢ przestrzeni rynkowej, w ktorej moga
si¢ odbywac dziatania marketingowe [Sobocinska, 2012, s. 5].

Wirtualizacja traktowana jako zmiana w stylu zycia Polakéw moze byc¢
rozpatrywana w ujgciu nastgpujacych trendow:

e rosngca liczba internautow,

e rosnaca czestotliwos¢ wykorzystania Internetu oraz ilos¢ czasu spegdzona
w sieci,

e rosnaca liczba e-konsumentow dokonujacych zakupow przez Internet,

* rozwdj spotecznosci internetowych oraz wzrastajaca liczba ich uzytkownikow.

W 2015 r. 64% dorostych Polakéw korzystato z Internetu (Centrum Bada-
nia Opinii Spotecznej, 2015). Zgodnie z raportem Gemius 2015 juz 70% Pola-
kéw korzysta z Internetu, co stanowi blisko 25-milionowa populacje. Obserwu-
jac trendy ostatnich 10 lat, mozna zauwazy¢, ze w 2005 r. 27% spoleczenstwa
polskiego (9,55 mln) korzystato z Internetu, natomiast w 2010 r. juz okoto 50%,
co stanowito 18,21 mIn Polakow. Zauwazalny jest widoczny trend wzrostowy
[Majchrzyk, 2015]. Ponadto ponad 95% catej populacji w wieku od 18-34 roku
zycia korzysta z Internetu. Dalsze statystyki pokazuja, ze wiek jest wciaz kryte-
rium wykluczenia cyfrowego, gdyz wraz z wiekiem spada liczba internautow:
86% internautow w wieku 35-44, 60% w wieku 45-54, 39% w wieku 54-65 oraz
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tylko 15% internautéw w wieku powyzej 65. roku zycia (Centrum Badania Opinii
Spotecznej, 2015, s. 15). Internauci w 2015 r. spedzali online okoto 13 godzin
tygodniowo, co stanowi nieznaczny wzrost w poréwnaniu do 2014 r. o godzing.
Najwiecej czasu online spedzaja Polacy w przedziale wiekowym 18-34 lata,
natomiast najmniej internauci w wieku powyzej 55. roku zycia.

Skutkiem zmian spotecznych wynikajacych z wirtualizacji konsumpc;ji jest
wyksztalcenie si¢ dwoch gtéwnych form e-konsumpcji:
¢ indywidualna konsumpcja online (e-konsument),
e spolecznos$ci konsumentéw w Internecie (wirtualne spolecznosci).

E-konsument, nazywany takze nowym konsumentem, to osoba fizyczna,
ktora swoje potrzeby konsumpcyjne zaspokaja dobrami i ushugami zakupionymi
w Internecie [Jaciow, Wolny, 2011, s. 10]. Zachowania e-konsumentow mozna
definiowac¢ jako zorganizowany i ukierunkowany ciag aktywnosci wynikajacych
z dazenia do zaspokajania potrzeb przez e-konsumenta, ktory zachodzi w $wie-
cie realnym lub/i w Internecie. Wirtualne spotecznosci to grupy jednostek, ktore
jako podstawowa form¢ komunikacji traktuja sieci komputerowe, realizujac tym
samym trzy cele: przynaleznos$ci, tozsamos$ci spotecznej i informacji [Mroz,
2013, s. 70-99].

2. Wirtualizacja zachowan konsumentéw a zro6wnowazona
konsumpcja w Swietle badan empirycznych

Pojecie zrownowazonej konsumpcji jest rozumiane jako poszukiwanie spo-
sobow zaspokajania potrzeb, ktore umozliwiajg zachowanie Srodowiska i zaso-
bow naturalnych dla przysztych pokolen, czyli zapewniajace rdwnowage migdzy
konsumpcja i §rodowiskiem przyrodniczym oraz zmiang modelu rozwoju cywi-
lizacyjnego [Dabrowska, Janos-Kresto, 2007, s. 52]. Mozna tu méwi¢ o ekolo-
gicznym i spolecznym imperatywie konsumenta, ktory dazy do konsumpcji spo-
tecznie odpowiedzialnej. Pojecie zrownowazonej konsumpcji w szerokim ujeciu
jest wigc konsumpcja ,,uwzgledniajaca aspekty ochrony srodowiska, wzrostu
ekonomicznego, rozwoju spotecznego, komfortu psychicznego obecnego i przy-
sztych pokolen” [Sobczyk, 2014, s. 99-100]. Tak rozumiana konsumpcja moze
by¢ promowana, a takze rozwijac si¢ dzigki Internetowi i kulturze wirtualizacji
konsumpcji. Wirtualne spotecznosci umozliwiajg szybka i tatwa wymiang in-
formacji, zdobywanie wiedzy oraz know-how dotyczacego zrownowazonej kon-
sumpcji i wreszcie mogg stuzy¢é promowaniu zrownowazonej konsumpcji. Dla
niniejszych rozwazan wybrano trzy przyktady wirtualnych spotecznosci na por-
talu spotecznosciowym Facebook i dokonano analizy netnograficznej umozli-
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wiajgcej wstepna oceng, czy wirtualne spotecznosci majg wpltyw na zréwnowa-
zong konsumpcj¢. Netnografia sg to badania wirtualne, czyli takie, ktore prze-
prowadza si¢ w Internecie z zastosowaniem technik antropologicznych umozli-
wiajacych badanie spotecznosci, np. analiza informacji o danej zbiorowosci ze stron
internetowych czy mediow spotecznosciowych [Jemielniak, 2013a, s. 97-99]. Net-
nografia umozliwia badania zachowan konsumentéw jako cztonkow interneto-
wych spotecznos$ci, poszerzajagc dotychczasowa wiedze o analize rzeczywistych
interakcji wyrazonych w postaci tekstow (dostepnych np. na chatach, forach
internetowych czy w komentarzach pod kanatami bankéw na YouTube itp.)
badz wymiany obrazkéw (dostgpnych na stronach, np. pinterest.com lub w po-
staci awatarow przypisanych do konkretnych uzytkownikow), co wymaga wyko-
rzystania wielu technik badawczych, w tym na przyktad obserwacji uczestnicza-
cej (analiza tekstow i udziat w dyskusjach) oraz nieuczestniczacej (np. bierna
analiza tresci). Badania netnograficzne umozliwiajg analize¢ ukrytego do tej pory
wymiaru wiedzy o wirtualnych zachowaniach konsumentéw i pozwalajg zrozu-
mie¢ logike w sposob bogatszy niz przy zastosowaniu innych metod badawczych
[Jemielniak, 2013b]. Badanie netnograficzne wykonane na potrzeby niniejszego
opracowania sktadato si¢ z obserwacji nieuczestniczacej trzech wybranych spo-
tecznosci wirtualnych na stronach ,,Kupuj odpowiedzialnie”, ,,Sprawiedliwy
Handel” oraz Fundacji Ekologicznej Arka na Facebooku. Spolecznosci te wy-
brano na podstawie ilosci polubien oraz liczby 0os6b méwiacych o danej stronie.
Ograniczono si¢ do analizy trzech spotecznos$ci jako badania pilotazowego, jed-
nak w celu zwigkszenia reprezentatywnosci wynikow rekomenduje si¢ przepro-
wadzenie badania w przyszio$ci na wigkszej liczbie spotecznosci, a takze na
innych portalach spotecznosciowych.

Strona ,,Kupuj odpowiedzialnie — @kupujodpowiedzialnie” jest prowadzo-
na przez ogodlnopolska fundacje, ktorej celem jest promowanie odpowiedzialne;j
konsumpcji 1 produkcji, a takze przestrzeganie ochrony §rodowiska i praw czlo-
wieka w biznesie. Fundacja zrzesza na Facebooku 57345 uzytkownikow, a az
1695 0s6b mowi o stronie Fundacji, co stanowi bardzo duza spolecznosé¢ o duzej
dynamice (stan z dnia 2 marca 2017). Posty, ktére mozna znalez¢ na stronie,
dotycza przede wszystkim informowania o czynnosciach, ktére konsumenci
mogg podja¢ lub jakich zakupow moga si¢ wystrzegaé, aby dbaé o srodowisko,
zwierzeta 1 wlasne zdrowie. Konsumenci czesto udostepniaja posty na swoich
tzw. §cianach, czyli na wlasnych profilach, co usprawnia przekazywanie infor-
macji szerokiemu gronu uzytkownikéw Facebooka, nawet jesli nie sg oni fanami
profilu ,,Kupuj odpowiedzialnie”. Przyktadem moze by¢ post z 2 marca 2017 r.,
ktory zapoznaje konsumentow ze sktadem najpopularniejszych kosmetykow,
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utatwiajac zakupy produktow zdrowych, etycznych i nieszkodliwych. Post zostat
udostepniony 167 razy, wygenerowat tez ponad 160 reakcji emocjonalnych od-
biorcow. Pod postem mozna znalez¢ 9 komentarzy, z ktorych cze$¢ zawiera
sugestie konsumentoéw dotyczace zakupow kosmetykoéw, np. ,,Polecam aplikacje
Cosmetic Scan, od kilku miesiecy jestem wolna od tego syfu”. Innym przykta-
dem postu, ktory wywotal duze emocje wsrod konsumentow, jest ten dotyczacy
nowo otwartego sklepu ze zdrowa zywnoscia, na ktéry zareagowalo prawie
600 oso6b i ponad 30 udostepnito. Wsréd komentarzy widaé potrzebe konsumen-
tow na zakupy zywnosci ekologicznej przy jednoczesnym wyrazeniu zalu, ze
jest ona zbyt droga ,,Jesli kogo$ nie sta¢ na make za 15-20 zl, to ekologie musi
odtozy¢ na bok :/”. Inny konsument wyraza swoje zaniepokojenie osobami, ktore
celem dokonania zakupu wykorzystaja samochod, réwniez zanieczyszczajacy
srodowisko: ,,Hmm, ciekaw jestem, jaki jest rzeczywisty bilans tego. No bo
przeciez pierwsza osoba, ktora wsigdzie w samochdd i podjedzie specjalnie tam,
zeby zrobi¢ »ekologiczne« zakupy, pusci z dymem odpowiednik rocznego zapa-
su foliowych opakowan. Co najmniej”. Wigkszos¢ komentarzy to wyrazy zado-
wolenia z otwarcia tego typu punktu sprzedazy produktéw ekologicznych. Stro-
na ta pokazuje, ze cztonkowie wirtualnych spolecznosci aktywnie przekazuja
sobie informacje dotyczace zarowno porad konsumenckich z zakresu zréwno-
wazonej konsumpcji, jak i typowych informacji dotyczacych sklepdéw, wydarzen
zwigzanych z ekologiczng zywnoS$cia. Jest to jedna z najobszerniejszych tema-
tycznie spotecznosci, ktéra skupia si¢ na szeroko rozumianej idei zrownowazo-
nej konsumpcji i edukuje w tym zakresie [www 2].

Kolejnym profilem wartym uwagi jest strona ,,Sprawiedliwy Handel —
@SprawiedliwyHandel”, ktora zostata polubiona przez ponad 6000 konsumen-
tow 1 17 0s6b o niej mowi, co stanowi dos¢ duza spolecznosé o matej dynamice
(stan z dnia 3 marca 2017). Strona ta jest poswigcona promowaniu idei sprawie-
dliwego handlu celem wsparcia producentow i wytworcow z krajow trzeciego
$wiata. Na stronie mozna znalez¢ notki informacyjne dotyczace kampanii pro-
mujacych idee¢ sprawiedliwego handlu, a takze zachecajgce do udzialu w aktyw-
nym wspieraniu idei: ,,Te banany bardzo ucieszyty si¢ z tego, ze tak wielu z Was
wystalo list do supermarketow z prosba o wiaczenie produktéw Fair Trade do
swojej regularnej oferty. Dla tych, ktorzy jeszcze tego nie zrobili, mamy dobra
wiadomos$¢: wystarczy kliknaé link http://fairtr.de/h2 1 wypetni¢ krétki formu-
larz. Mamy juz niemal 500 podpisow, ale potrzeba jeszcze duzo, duzo wigce;.
A zatem udostepniajcie ten post znajomym, zachecajac ich do wysylania listu”.
Post pokazuje sile konsumentow, ktoérzy jednocza si¢ dzigki portalom interneto-
wym i wspélnie zmieniajg rynek. W innych postach sa przedstawiane historie
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ludzi produkujacych produkty w ramach sprawiedliwego handlu, uswiadamiaja-
ce konsumentdéw o wadze podejmowania trudu zakupu produktéw oznaczonych
logo Fair Trade. Strona ma duzg warto§¢ informacyjng dla konsumentow, jednak
od poprzedniego przyktadu rozni si¢ zakresem tematycznym. Spolecznosé ta
skupia si¢ wokot tematyki wylacznie sprawiedliwego handlu [www 3].

Innym przyktadem spolecznosci wirtualnej konsumentéw, ktorzy ucza sie-
bie i innych zréwnowazonej konsumpcji, jest strona ,,Fundacji Ekologicznej
Arka — @fundacjaarka”. Strona zostata polubiona przez prawie 5000 oséb i 118
0s0b rozmawia o niej, co stanowi do$¢ duza spolecznos¢ o umiarkowanej dynamice
(stan z dnia 4 marca 2017). Fundacja Ekologiczna Arka jest lokalng organizacja
z Bielska-Bialej, ktorej gtéwnym celem jest edukacja ekologiczna szczegodlnie
w ramach takich zagadnien, jak: gospodarka odpadami, ochrona powietrza,
ochrona zwierzat czy opieka spoteczna. Od poprzednio omowionych przykta-
déw rozni sie skalg dziatalnos$ci, ktora jest zdecydowanie bardziej lokalna. Fun-
dacja umozliwia wystawienie oceny jej dziatalnosci. Uzytkownicy Facebooka
oceniajg fundacje na 4,8 w skali 5. Wérdd komentarzy mozna znalez¢ wypowie-
dzi chwalace inicjatywe: ,,Dobra energia, pomysty, a przede wszystkim Ludzie.
No i mam dzigki Wam pigkng torbe za surowce! :)” czy ,,To, co robicie, jest
wspaniate!!! Jako zapalonemu cykliscie mocno spodobata mi si¢ akcja »Rower
Pomaga«, bo dzigki swojej pasji moge pomdc dzieciom z doméw dziecka i pro-
mowac zdrowy tryb zycia. Wszystkie wyjazdy publikuje na Facebooku i promu-
je je rekwizytem ze znanego serialu dla dzieci i mlodziezy »Power Rangers,
ktéry sprowadzitem az z Tajlandii... Dla idei warto si¢ postara¢”. Umieszczone
przez konsumentow posty pokazuja ogromne wsparcie dla fundacji, a takze za-
angazowanie konsumentow, ktorzy nie tylko chwalg jej aktywnos¢, ale rowniez
aktywnie promuja. Posty, ktére sa udostepniane przez konsumentow, dotycza
nawotywania do przyjmowania postaw reprezentujagcych zréwnowazong kon-
sumpcje, np. ,,Dzien bez opakowan foliowych, obchodzony 23 stycznia, jest reak-
cja ludzi na wcigz zwiekszajaca si¢ ilos¢ opakowan z tworzyw sztucznych wy-
korzystywanych na co dzien na catym $wiecie. Rozkltad torebek foliowych trwa
od kilkudziesieciu do kilkuset lat, ich wyprodukowanie zuzywa rop¢ naftows,
a do przetworzenia trafia tylko niewielki ich procent. NIE BADZ JEDNO-
RAZOWY!!!”. Post ten jest nie tylko postem informacyjnym, ale takze zacheca-
jacym do wdrozenia w swoje codzienne zachowania konsumpcyjne dobrych
praktyk, jednoczesnie przekaz ten trafia do o wiele wiekszego grona konsumen-
tow, niz tylko tych, ktorzy lubig strong¢ fundacji. Dzigki udostgpnieniom post
przeczytaja réwniez znajomi osob, ktore go udostepnily, dzigki czemu idea
zréwnowazonej konsumpcji jest przekazywana szerokiemu gronu konsumentow
[www 1].
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Podsumowanie

Zachowania wirtualne nie zawsze maja silny zwiazek z zachowaniami of-
fline, a spotecznosci internetowe sg nowym i stabo zbadanym zjawiskiem w kon-
sumpcji, majac wlasng specyfike, sposoby zachowan i rytuaty interakcji. Inter-
net, ktory poczatkowo byt traktowany jako jedno z wielu medidow komunikacji
lub dystrybucji doébr i ustug, stal si¢ wazniejszg platformg spolecznych relacji
biznesowych. W dzisiejszych czasach wlasciwie niemozliwe jest badanie za-
chowan konsumentoéw bez uwzglednienia tych majacych miejsce w internetowej
rzeczywistosci, gdzie przeniosta si¢ znaczna czgs$¢ zycia spotecznego. Jednocze-
$nie wirtualizacja zachowan konsumentoéw jest waznym megatrendem majgcym
silny wptyw na wiele zjawisk w konsumpcji, w tym na zréwnowazong kon-
sumpcje. Przedstawione powyzej przyktady wirtualnych spotecznosci konsu-
mentow pokazujg istotng roleg, jaka odgrywa wirtualizacja zachowan konsumen-
tow w promowaniu i nauce idei zréwnowazonej konsumpcji wsrdéd osob, ktore
w $wiecie offline prawdopodobnie nigdy nie miatyby z ta ideg stycznosci. Za-
prezentowane badania netnograficzne byly przeprowadzone jedynie na trzech
profilach spoleczno$ciowych zwigzanych ze zrownowazong konsumpcja. Celem
zwigkszenia reprezentatywnosci wynikOw w przysztosci sugeruje si¢ poszerze-
nie zakresu podmiotowego badania o inne strony na portalach spolecznoscio-
wych, platformy crowdfundingowe oraz fora internetowe.
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VIRTUALIZATION OF CONSUMER BEHAVIOUR
AND SUSTAINABLE CONSUMPTION

Summary: Consumer in XXI century has to operate in an environment which is domi-
nated by computer networks and spectacular development of new technologies. Majority
of consumers connect through the Internet, especially social media, with different types
of networks and communities, make use of opinions made by both friends and strangers
and sustain in constant contact with market entities. Modern consumer gain in-depth
knowledge and skills which support him in sustainable consumption behavior. It can be
assumed that virtualization of consumer behavior favours development of sustainable
consumption. As a result of fact that netnography is one of the most effective method
used in order to understand virtual consumer behavior, it was used to conduct research in
this paper. It enabled to reach main aim of the paper which is to identify and characterize
phenomenon of virtualization of consumer behavior in relation to sustainable consump-
tion.

Keywords: virtualization, netnography, sustainable consumption.



