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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest charakterystyka zaleznosci pomigdzy zachowaniami konsumen-
tow a nowymi trendami w otoczeniu. Autorka przedstawita rézne podejscia do definiowania
zachowan konsumenta w konteks$cie dynamicznych zmian w otoczeniu rynkowym i podjeta
prébe odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu nowe zjawiska w zachowaniach konsumen-
tow, takie jak New Balanse oraz Normcore, wywieraja wptyw na aktualne zachowania kon-
sumenckie. Podstawe rozwazan stanowita analiza zrédet wtornych (desk research), wtasne
obserwacje uczestniczace oraz wyniki badan ilosciowych realizowanych technika CAWI,
indywidualne wywiady poglebione i badania focus group interwiew. Przedmiotem badan
byty nowe trendy w zachowaniach konsumentow, jak réwniez czynniki je determinujace.

Stowa kluczowe: marketing, konsument, zachowania konsumenckie

Wprowadzenie

Konsument, rozumiany jako aktywny uczestnik proceséw rynkowych, moze
by¢ definiowany na wiele sposobdéw. W ujeciu ekonomicznym okreslany jest jako
»koncowe ogniwo procesu ekonomicznego, przebiegajacego od wyprodukowania
towaru przez producenta, az do nabycia tego towaru przez osobg, ktdra ma ten towar
uzy¢, zuzy¢ czy uzywac nie traktujac go jako dobro nadajace si¢ do dalszego obrotu,
a dobro majace stuzy¢ jej samej lub jej gospodarce” (Letowska, 2001, s. 83). W lite-
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raturze przedmiotu pojecie konsumenta jest rowniez interpretowane jako ,,podmiot
gospodarczy zglaszajacy popyt na dobra zaspokajajace jego potrzeby” (Bekasik,
2001, s. 44). W artykule przedstawiona jest analiza, ktorej przedmiotem byta ocena
zaleznos$ci pomiedzy zachowaniami konsumentow a nowymi trendami w otoczeniu.
Przedstawiono rozne podejscia do definiowania zachowan konsumenta w kontek-
$cie dynamicznych zmian w otoczeniu rynkowym i podjeto probe odpowiedzi na
pytanie, w jakim stopniu nowe zjawiska w zachowaniach konsumentow, takie jak
New Balanse oraz Normcore, wywieraja wptyw na aktualne zachowania konsu-
menckie. Podstawg analizy stanowity zrodla wtorne, wyniki badan ilosciowych re-
alizowanych technikg CAWI, indywidualne wywiady poglebione oraz badania focus
group interwiew. Wykorzystano tez wlasne obserwacje uczestniczace.

1. Istota i znaczenie pojecia konsument

Pojecie ,,.konsument” wywodzi si¢ z tacinskiego stowa consumens 1 oznacza
»~habywce towarow na wlasny uzytek, spozywcee, uzytkownika dobr” (Kopalinski,
2002). Termin ten, nawet zawezony do aspektu spoteczno-ekonomicznego, jest nie-
zwykle szeroki oraz stanowi przedmiot zainteresowania wielu dyscyplin naukowych
obejmujacych zarzadzanie, ekonomig, psychologi¢ czy socjologi¢. Kazda z nich pre-
zentuje kilka wlasnych uje¢ definicji konsumenta, co przektada si¢ na duza nie-
jednoznacznos¢ stosowanej terminologii. Kodeks cywilny okresla konsumenta jako
,»osobe fizyczng dokonujaca z przedsigbiorca czynnosci prawnej niezwigzanej bez-
posrednio z jej dzialalno$cig gospodarczg lub zawodowa” (Ustawa z dnia 23 kwietnia
1964 1. — Kodeks cywilny: Dz.U. 2014, poz. 121, art. 22 z p6zn. zm. 25.12.2014).
Inng interpretacje znalez¢ mozemy w ustawie o prawach konsumenta (Ustawa z dnia
30 maja 2014 r. o prawach konsumenta: Dz.U. 2014, poz. 827 z p6zn. zm.). Ustawa
okresla sprzedaz konsumencka jako ,,dokonywana w zakresie dziatalno$ci przedsig-
biorstwa sprzedaz rzeczy ruchomej osobie fizycznej, ktora nabywa tg¢ rzecz w celu
niezwigzanym z dziatalno$cig zawodowa lub gospodarczg (towar konsumpcyjny)”.
Przyjety zapis pozwala zdefiniowa¢ konsumenta jako osobg fizyczng nabywajaca
okreslony towar do prywatnego uzytku. Nalezy tutaj zauwazy¢, ze w ustawie tej nie
mowi sie o ustugach (wylacznie ,,rzecz”, ,,towar konsumpcyjny”) oraz o konsumpcji
naturalnej (dobr wytworzonych we wlasnym zakresie) oraz spotecznej (dobr otrzy-
manych nieodptatnie, w charakterze §wiadczen) (Gasior i in., 2013, s. 11).
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Problematyka zachowan konsumentow jest analizowana zar6wno w literaturze
polskiej, jak i zagranicznej. Publikacje dotyczace zachowan konsumentéw na rynku
dobr i ustug konsumpceyjnych m.in. takich autoréw, jak: Mazurek-f.opacinska (2002,
s. 112; 1997, s. 23), Kramer (2006, s. 45), Kiezel (2010, s. 29), Garbarski (2001, s. 89),
Rudnicki (2011, s. 203-213; 2000, s. 36) czy Swiatowy (2006, s. 57) szeroko opisuja
te tematyke.

Analiza postgpowania konsumentow pomaga przedsigbiorstwu zinterpretowaé
ich sposob postrzegania wraz ze wszystkimi zachodzacymi pomiedzy nimi interak-
cjami. W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji precyzujacych zwrot ,,zachowanie
konsumenta”, ktore moze by¢ rozumiane jako (Falkowski i in., 2006, s. 12):

— ,Wszystkie dziatania zwigzane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dyspo-

nowaniem produktami i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzajacymi
i warunkujacymi” (wedtug Blackwella, Miniarda i Engela);

—  ,,Sposob, w jaki konsument hierarchizuje swe potrzeby, wybiera dobra
i ustugi stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra” (wedtug
Pohorille’a);

— ,,0go6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie
decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie”
(wedtug Hansena);

— ,,Caloksztatt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emo-
cjonalnych, §wiadomych i nieSwiadomych jego posuni¢¢ w trakcie przygo-
towan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz w czasie
jego konsumpcji”’ (wedtug Fabiunke, Fisker, Jager, Kopert);

— ,,wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu przez
konsumenta dobr i ustug” (wedtug Falkowskiego, Tyszki).

Szersze podejscie do postepowania konsumenta prezentuja Antonides i van Raaij,
definiujac zachowanie konsumenta jako: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (jednostek
i matych grup), tacznie z ich motywami i przyczynami dotyczace orientacji, kupowa-
nia, uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu z sektora rynkowego, publicznego oraz go-
spodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowac oraz osiggac swoje
cele i urzeczywistnia¢ warto$ci (z uwzglednieniem skutkow oraz konsekwenc;ji jed-
nostkowych i spotecznych), a dzigki temu osiagac¢ zadowolenie i dobrobyt” (Antonides
iin., 2003, s. 24).
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2. Zmiany w zachowaniach konsumentéw

Nowoczesne modele dazace do wyjasnienia procesu postepowania konsumen-
ta na rynku sg efektem badan z zakresu psychologii, ekonomii, socjologii i mar-
ketingu. Poczatkowo teorie zachowania konsumenta zaktadaty petna racjonalnosé
decyzji, motywowanych wytacznie czynnikami ekonomicznymi. Teoria uzyteczno-
$ci autorow Jevonsa (1871), Menegera (1874) i Walrasa (1874) zaktada, ze jednost-
ka dazy do osiagnigcia maksimum korzysci przy minimalizacji nakladoéw czy tez
wyrzeczen. Koncepcja ta zostata zmodyfikowana przez Davenporta, Wicksteeda,
Fettera i Knighta (Gasior i in., 2013, s. 15). Prekursorska teoria Katony dopuszczata
racjonalne zachowanie, ale zwracata uwage, ze ma to miejsce tylko w przypadku
niektorych zakupow (Gasior i in., 2013, s. 16). Katona przyjat, ze konsument dziata
z ograniczong racjonalnos$cig i nie jest zdolny do maksymalizacji satysfakcji, gdyz
nie zna wszystkich wariantow wyboru (Gasior i in., 2013, s. 16). Jednak wspdlczesne
zmiany w modelowych zachowaniach konsumentéw w krajach rozwinigtych sg in-
tensywnie i wyraznie widac, ze funkcjonuje juz pojecie nowej konsumpcji (Bywalec,
2007, s 137). Zmiany te dotycza nie tylko hierarchii potrzeb, poziomu, sposobéw ich
zaspokajania, ale wigkszej podatnosci na wpltywy zewnetrzne. Przejawem wyzej
wymienionych zjawisk jest wzrost konsumpcji jako gtéwnego celu zycia spoteczne-
go, formy integracji jednostek, dostarczania przyjemnosci, samozadowolenia oraz
wyroznienia. W krajach rozwijajacych i transformujacych si¢ wyrazne sg tendencje
nasladownictwa wyzej opisywanych wzoréw konsumpcji, czyli bezkrytycznego ich
przejmowania. Czynnikiem sprzyjajacym tym procesom jest nasilenie mi¢dzynaro-
dowych relacji i kontaktow choéby za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
Pozwalaja one nowej konsumpcji na swobodne rozprzestrzenianie sig.

3. Zjawisko New Balance oraz Normcore w zachowaniach konsumenckich

Pokolenie New Balance balansuje na granicy powszechnosci i ,,zwyczajnosci”
marek wyjatkowych, ale rozpoznawalnych dla nielicznych. Granica w tym przypad-
ku jest bardzo trudna do uchwycenia.

Normcore to grupa ludzi, ktéra ma §wiadomos¢ mody, i to jest gtownym
powodem narzucania sobie $wiadomie pewnych ograniczen. Nie oznacza to, ze
Normcore neguja znane symbole czy marki, lecz to, ze §wiadomie wybierajg te,
ktore oznaczone sg bardzo dyskretnie i nie sg ostentacyjne. Opisywana grupa ludzi



MacpALENA RZEMIENIAK
NOWE TENDENCJE W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW — PERSPEKTYWA MARKETINGOWA

nosi przyktadowo markowe spodnie jeansowe, ktore wygladaja jak stare. Sg tez
osoby noszace faktycznie stare ubrania, ale na przyktad w potaczeniu z bardzo
droga torba, ktora takze wyglada na starg. Podstawa stylizacji oséb z Normcore
byta refleksja nad tym, co jest noszone, gdzie kupowane, z czego zostalo zrobione.
Nie chodzi o znak marki, ale o kontent catej oferty — skad pochodzi, kto ja wykonat,
w jakich warunkach itd. Dla Normcore wazny jest wyboér etyczny. Od wybieranych
produktow oczekuje si¢ doskonalej jakosci, wygody i trwalosci — maja to by¢ rzeczy
,»halata”. W catej Normcore widoczna jest tesknota za normalnos$cia i prawda (Bierca
iin., 2015).

To przemyslana postawa, cho¢ sprawiajaca wrazenie nonszalancji. Normcore
najbardziej widoczny jest w branzy modowe;j i akcesoriach dodatkowych, ale takze
na rynku aranzacji wnetrz. Dla grupy Normcore wazna jest jakos¢ i trwatose,
a zakupy zazwyczaj robi si¢ on-line. Osoby reprezentujgce trend Normcore sa zmg-
czone ciagla aktywnos$cig na Facebooku. Polscy przedstawiciele Normcore odwotuja
si¢ do Zachodu. Aspiruja do marek: Gapa, Uniglo, COS, American Apparel, Urban
Outfitters i inne.

W spoteczenstwach o nasyconym poziomie konsumpcji (w ktérych zarowno
zarobki, jak i poziom zycia sg znacznie wyzsze niz w Polsce), ludzie czg¢sciej pre-
zentujg opisywane postawy. W Polsce mozna méwic o silnych aspiracjach. Majetni
klienci bardzo cze¢sto to eksponuja przez zakup drogiego zegarka czy torby. Jedynie
niewielka grupa oséb jest na tyle swiadoma, aby posiada¢ dyskretny styl oraz pozo-
stawa¢ w obszarze jakosciowych marek. Na X VI Kongresie Badaczy Rynku i Opinii
zadano nastepujace pytania badawcze (X VI Kongres Badaczy Rynku i Opinii, 2015):

— skad u konsumentéw pokolenia New Balance bierze si¢ potrzeba

»ZWYyczajnosci”;

— czy Normcore to chwilowy trend, czy tez wyraz gtebszych potrzeb i wigk-

szej $wiadomosci;

—  ¢€0,zwyczajnos¢” mowi o konsumentach;

— czy istniejg marki, ktore te ,,zwyczajno$¢” wspieraja i jaki jest ich potencjat.

By zweryfikowa¢ postawione pytania badawcze, przeprowadzono badania ilo-
Sciowe realizowane technikg CAWI wsroéd mieszkancow w wieku 20-35 lat w pieciu
duzych miastach w Polsce (n=628, sierpien 2015) oraz indywidualne wywiady po-
glebione z przedstawicielami trendu Normcore. Punktem wyjs$cia w analizie oraz
charakterystyce pokolenia New Balance sa cenione przez nich wartosci, czyli row-
nowaga, wygoda i prawda (Bierca i in., 2015).
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Przyczyna potrzeby konsumenckiej rownowagi jest nadmiar bodzcow i trakto-
wanie normalnosci jako luksusu. New Balance szukajg spokoju, oddechu, preferuja
proste formy, s uwazni i rozwazni oraz majg szacunek dla klasyki.

Az 65% New Balance, wybierajac to, co nosi, kieruje si¢ przede wszystkim
wygoda, a 59% nie lubi by¢ oceniana pod katem wygladu, stylu czy ubrania. Potrzeba
konsumencka New Balance, jaka jest wygoda, wynika ze zmeczenia mnogoscia
trendéw 1 dominacja znakow marek, a takze presja idealnego wygladu. Przejawem
realizacji tej potrzeby jest poszukiwanie komfortu zamiast stylu, wybieranie dobrych
jakosciowo produktow, a takze minimalizm, lekkie zblazowanie i nonszalancja.

Prawie 80% grupy Normcore uwaza, ze wazniejszy od marki jest sam produkt
(jako$¢, wykonanie, komfort). Ponad potowa respondentow jest zmgczona tym, jak
ludzie afiszuja si¢ znanymi markami i uwaza to za przejaw snobizmu oraz chec
podkreslenia na sil¢ statusu spotecznego.

Zrodto kolejnej potrzeby konsumenckiej New Balance — wartosci, ktora jest
prawda — to przesyt formy nad tre$cig oraz tgsknota za szczero$cia. Przejawia si¢
to zachowaniami nastawionymi na autentyczno$¢, naturalnos$¢, antysnobizm, bez
eksponowania znakow marek oraz szacunek dla materiatu i procesu tworzenia.

Podsumowanie

Zmiany w zachowaniach konsumentéw bezposrednio wplywaja na dziatania
marketingowe przedsigbiorstw. Fakt, ze konsument Normcore nie akceptuje wyrazi-
stych znakow marek i wybiera te, ktore nie eksponuja swojego znaku lub robia to nie-
zwykle dyskretnie, bedzie dla przedsigbiorcy sygnatlem do modyfikacji strategii pro-
duktu oraz promocji. Konsument Normcore wybiera rzeczy pozornie zuzyte, proste,
wygodne. Dla niego powstaja marki, ktorych produkty wygladaja jak z second handu
lub oferuja gldwnie bawetniane T-shirty, szare torby. W efekcie grupa Normcore
buduje wrazenie pozorowanej przecigtnosci oraz tworzy nowy rodzaj snobizmu na
brak snobizmu. Mozna powiedzie¢, ze w pewien sposob ,,puszcza oko” do wta-
jemniczonych, stymulujac trend wywodzacy si¢ z potrzeb antykreacji, naturalnosci
itd. Fakt ten determinuje zmiany pozostalych instrumentéw marketingowych oraz
doboru $rodkéw i form promoc;ji.

Postepowanie konsumenta jest jednym z najwazniejszych czynnikow warunku-
jacych sposob dziatania kazdego przedsigbiorstwa na rynku. Precyzyjne rozpozna-
nie zachowania konsumentow moze przynies¢ przedsigbiorstwu olbrzymie korzysci,



MacpALENA RZEMIENIAK
NOWE TENDENCJE W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW — PERSPEKTYWA MARKETINGOWA

a takze przewage nad innymi uczestnikami rynku, wynikajaca z lepszego dosto-
sowania oferty do oczekiwan klientow. Wiedza o konsumentach, ich potrzebach,
mechanizmach decyzji rynkowych, prawidlowosciach zachowan byta i nadal jest
podstawg dziatalnosci przedsigbiorstwa w dynamicznej gospodarce rynkowej. To
konsumenci decyduja o sukcesie badz niepowodzeniu przedsiebiorstwa. Z punktu
widzenia przedsiebiorstwa to wtasnie oni sg gldownym zrodtem niepewnosci, dlatego
ich zachowania wymagaja systematycznych badan.
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NEW TRENDS IN CONSUMER BEHAVIOR - PERSPECTIVE OF MARKETING

Abstract

This work analyses the matters of relations between consumer behaviour and
new trends in the environment. The author has presented various approaches towards
defining the consumer behaviour in the context of dynamic changes in market envi-
ronment. She has also attempted to answer the question to what extent the new phe-
nomena in consumer behaviour, such as New Balance and normcore, affect the model
consumer behaviour. In this paper, the Author has used the research carried out on
secondary sources with the use of the desk research method as well as participant
observations. Also, the results of the focus group interview research, in which the
Author participated, have been used. The carried out research allowed to positively
verify the thesis regarding the significant impact of the New Balance and normcore
phenomena on the model consumer behaviour.
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