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Streszczenie

Celem rozwazan zawartych w niniejszym artykule jest pokazanie rozwoju zréwnowa-
zonego w aspekcie gospodarczym, spotecznym i ekologicznym jako wiodgcego wyzwania
XXI wieku oraz wplywu konsumentéw i konsumpcji na urzeczywistnianie tego rozwoju.
Punktem wyj$cia jest przedstawienie i uzasadnienie trojcztonowego uktadu: spoteczenstwo,
gospodarka, srodowisko jako petnego obszaru dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju.
Wiodacy problem analizy — wptyw konsumpcji i konsumentéw na zmierzanie ku zréwno-
wazonemu rozwojowi — przedstawiono na przyktadzie polskiej gospodarki i jej rozwoju.
Whioski i sugestie dotyczace aktywnosci konsumenckiej, spotecznej i obywatelskiej sprzy-
jajacej zmierzaniu do zréwnowazonego rozwoju i tym samym do spetnienia wyzwan XXI
wieku sg oparte na wynikach badan empirycznych zrealizowanych w ramach projektu ba-
dawczego ,,Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce”.

Stowa kluczowe: konsumpcja, konsumenci, gospodarka, spoteczenstwo, srodowisko przy-
rodnicze, zrbwnowazony rozwoj

Wstep

Wiedza ekonomiczna przedstawiata jeszcze do niedawna gospodarke jako
system powigzan gospodarstw domowych z przedsi¢biorstwami oraz innymi
organizacjami.
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Rysunek 1. Gospodarstwo domowe w systemie gospodarki narodowe;j
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Zrédto: Kronenberg, Bergier (2010), s. 11.

Istota tych powiazan wyraza si¢ w tym, ze gospodarstwa domowe dzigki swojej
szerokiej aktywnosci oddziatuja w okreslony sposdb na blizsze i dalsze otoczenie. To
za$ adekwatnie odreagowuje, co w efekcie uruchamia wiele rdznych akcji i reakcji
sktadajacych si¢ na stosunki spoteczno-gospodarcze i ich rozwdj. Wiodace elemen-
ty tego otoczenia to: przedsi¢gbiorstwa dzialajace na rynku dobr konsumpcyjnych,
banki, organizacje uzytecznosci publicznej, panstwo.

Aktywnosc¢ gospodarstw domowych wiaze si¢ z dostarczaniem przez nie: pracy
dla przedsigbiorstw, pieniedzy (swoich dochodéw) na rynek doébr i ushug, depozy-
tow pienieznych do bankoéw, podatkow i1 optat dla panstwa, itd. Za$ w drugg strong
nastgpuje zachowanie bedace reakcja podmiotdéw z otoczenia na zachowania go-
spodarstw domowych. I tak: przedsi¢cbiorstwa przekazuja cztonkom gospodarstwa
domowego place za wykonang prace, banki udzielajg im kredytéw, rynek oferuje na
zasadzie kupna-sprzedazy liczne i r6znorodne dobra i ustugi, zas panstwo udostep-
nia dobra publiczne. W ten sposob gospodarstwa domowe stanowig podstawow3 sita
sile sprawcza rozwoju gospodarczego i spotecznego.

Glebsza analiza tych zjawisk pokazuje jednak, ze gospodarstwa domowe i orga-
nizacje nie wypetniaja wszystkich obszaréw ani powigzan, jakiec moga wystepowac
1 wystepuja w ramach proces6w gospodarowania. Wystarczy postawi¢ dwa uwazne
pytania: Skad biorg si¢ wytwarzane w gospodarce produkty? Co si¢ dzieje z nimi,
gdy sa zastepowane nowymi? Okazuje sig, ze istnieje naturalny zwiazek nie tylko
pomiedzy gospodarstwami domowymi i gospodarka, ale takze trzecim elementem,
ktorym jest srodowisko przyrodnicze (Kronenberg, Bergier, 2010, s. 12). Dlaczego
tak sie dzieje? [lustruje to rysunek 2. Otéz produkty sa wytwarzane w gospodarce na
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bazie zasobow pochodzacych ze srodowiska przyrodniczego. Nawet niematerialne
ustugi wymagaja zasobow, z ktorych powstaja produkty stuzace do ich §wiadcze-
nia lub $rodki transportu, ktérymi przemieszczaja sie ustugodawcy i ustugobiorcy.
Z drugiej strony kazdy produkt staje si¢ odpadem i w tej postaci wraca do srodowiska.

W realnym funkcjonowaniu tego ,,trdjcztonowego uktadu”(gospodarstwa
domowe, gospodarka, srodowisko przyrodnicze) liczba powiazan jest bogata, a za-
lezno$ci pomigdzy nimi — ztozone. Oto krétka ilustracja (rysunek 2).

Rysunek 2. Spoteczenstwo, gospodarka, sSrodowisko jako zrodta zasobow i przestrzen,
w ktorej przebiegaja procesy gospodarowania
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Zrédto: Kronenberg, Bergier (2010), s. 11.

Srodowisko odtwarza zasoby, z ktorych korzysta gospodarka. Stad, podobnie
jak gospodarka, petni funkcje produkcji dobr. Odpady, ktore trafiajg do srodowiska,
stanowig nie tylko pozostatosci po produktach, ale takze zanieczyszczenia bedace
efektem procesu produkcyjnego, transportu, uzytkowania. Cze¢$¢ odpadow poddana
recyklingowi wraca do procesu produkcyjnego. Reszta trafia do srodowiska, gdzie
wlaczona jest do naturalnego cyklu obiegu materii. Srodowisko pochtania i neutra-
lizuje trafiajgce do niego zanieczyszczenia, petnigc z punktu widzenia gospodar-
ki funkcje regeneracyjnag — samooczyszczajaca. Jednak nie zawsze i nie wszystkie
substancje zanieczyszczajace zostajg zneutralizowane (Kronenberg, Bergier, 2010).
Ponadto §rodowisko dostarcza zréznicowanych ustug, z ktérych wiele jako konsu-
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menci nawet nie znamy, a stanowig one podstawe naszej egzystencji, dziatalnosci
i dobrobytu (np. oceany, lasy, pola uprawne, ptaki). Pelny zestaw ustug ekosystemow,
z ktorych korzystamy i od ktorych zalezy gospodarka i spoleczenstwo, obejmuje:

a) produkcje dobr: miod, ziota, wosk, guma itd.;

b) regeneracj¢ (np. neutralizacja i rozktad odpadéw, oczyszczanie wody,

zapylanie roslin);

c) stabilizacje (np. stabilizacja brzegdw rzek, zastgpowanie gatunkow);

d) jakos¢ zycia (funkcje estetyczne, warto$¢ istnienia, spokdj, relaks)

(Kronenberg, Bergier, 2010).

Wptyw srodowiska ma podobnie jak gospodarka i spoteczenistwo charakter po-
nadnarodowy. Wydaje si¢ wiec, ze w powyzszych tresciach miesci si¢ argumentacja
pozwalajaca na rozszerzenie dziatan zwigzanych z gospodarowaniem na zjawiska za-
chodzace w srodowisku naturalnym. Udziat sSrodowiska naturalnego w ksztaltowaniu
rozwoju wskazuje na jego integralng wi¢z z czynnikami spoleczno-gospodarczymi,
co jak si¢ wydaje, tworzy podstawe do wlaczenia tego czynnika na state do analizy
zjawisk 1 procesow spoteczno-gospodarczych jako jednego z trzech najwazniejszych
czynnikow wptywajacych na tempo i skalg zmierzania ku zréwnowazonemu rozwo-
jowi i spetnieniu wyzwan XXI wieku.

Rowniez wskazane powyzej aktywnos$ci gospodarstw domowych (cho¢ jest to
tylko cze$¢ ich aktywnosci) zdaja si¢ potwierdza¢ wspotczesnie i perspektywicznie
wiodacg ich role w kreowaniu narzedzi i realizacji szerokiej dziatalnos$ci na rzecz
spetniania wyzwan XXI wieku. Wiaze si¢ to z tym, ze aktywno$¢ gospodarstw
domowych jest wyrazana zarowno przez aktywno$¢ konsumencka ich cztonkow,
jak i przez ich $wiadome wspotuczestnictwo w procesach wytwarzania (prosumen-
ci) oraz swiadomos$¢ i aktywnos¢ obywatelska przejawiajaca si¢ we wiaczaniu do
dziatan migdzy innymi na rzecz srodowiska, w ktorym funkcjonuja, i ksztaltowania
warunkow zycia dla przysztych pokolen'.

' Biorac powyzsze pod uwage, w niniejszym artykule skoncentrujemy si¢ na roli i wptywie

gospodarstw domowych (z zatozenia i w uproszczeniu okreslanych tu konsumentami) i ich konsumpcji
na ksztattowanie zrownowazonego rozwoju i tym samym spelnianie wyzwan XXI wieku. Dlatego
tez w tek$cie beda zamiennie stosowane pojecia: konsumenci, jednostka ludzka, obywatel, cztowiek
— spoteczenstwo.
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1. Czynniki ksztattujace wzrost roli konsumentéw w rozwoju spoteczno-
-gospodarczym

Rosnaca rola konsumentow, rozumianych szeroko jako spoteczenstwa, w rozwoju
spoteczno-gospodarczym zostata po raz pierwszy wskazana podczas Szczytu Ziemi
w Rio de Janerio w czerwcu 1992 roku w przyjetej Deklaracji w sprawie srodowiska
i ksztaltowania zréwnowazonego rozwoju. Bylo to wynikiem dostrzezenia niepo-
kojacego wyczerpywania si¢ zasobow naturalnych, w tym nieodnawialnych, oraz
niszczenia srodowiska, takze czesto nieodwracalnego w skutkach. Zgodnie z zapi-
sanymi w Deklaracji zasadami cztowiek jest podmiotem rozwoju zréwnowazonego
i posiada prawo do zdrowego i produktywnego zycia w harmonii z naturg. W tym
celu niezbedne jest zapewnienie umiejetnego korzystania z warunkéw naturalnych
i dziedzictwa kulturowego narodu oraz z postepu cywilizacyjnego, czyli takiego,
ktore zapewni zaspokajanie potrzeb wspoltczesnego spoteczenstwa bez szkody dla
przysztych pokolen. Wdrazanie tych zasad w poczatkowym okresie przebiegato bez
wigkszego zrozumienia i §wiadomosci. Zrozumienie istoty takiego postgpowania
oraz wyrazna intensyfikacja dziatania nastgpity w XXI wieku. Aktualnie zasadno$¢
dbatosci o srodowisko naturalne jest, mozna rzec, powszechnie znana i dostatecznie
uswiadomiona, chociaz realizowana w tempie mato satysfakcjonujgcym.

Z drugiej strony wplyw na rosngcy udzial spoteczenstwa (i tym samym kon-
sumentéw) w procesach gospodarowania wywarly zjawiska zwigzane z nasyceniem
rynkow i szybkim rozwojem gospodarek, zwlaszcza bedacych juz na co najmniej
srednim lub wysokim poziomie rozwoju. Wigzalo si¢ to z potrzebg akceptacji braku
jednego wzorca rozwoju dla wszystkich krajow i uznania zréznicowanego rozwoju
gospodarek oraz adekwatnego don angazowania kapitatu, zwtaszcza: ludzkiego
i spotecznego, niezbgdnych do dalszego innowacyjnego rozwoju’. W Davos w 2008
roku, podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego, z udzialem Portera (World
Economic Forum, 2008; Zabinski, 2015), wyodrebniono trzy stadia rozwoju krajow.
Zostaty one wyznaczone przez progi dochodowe wyrazone w PKB/c w USD oraz
udzial wiodacych czynnikéw konkurencyjnosci, tak zwanych filarow konkuren-

2 Na kapitat ludzki sktadaja si¢: zasoby wiedzy, kwalifikacje, umiejetnosci, zdolno$ci oraz go-

towos¢ do podjecia pracy tworzace kluczowe kompetencje wsrod ludzi. Kapitat ludzki ma znaczenie
fundamentalne dla rozwoju kapitatu produkcyjnego jednostek i organizacji, ktory zawiera w sobie
takze potencjal kreatywny. Kapitat spoteczny za$ jest pojmowany jako zgromadzony potencjat w po-
staci instytucji, norm, warto$ci zachowania, ktory tworzy podstawe do budowania relacji spotecznych
opartych na zaufaniu, sprzyjajacych wspotpracy, kreatywnosci, wymianie wiedzy i przyczyniajacych
si¢ do osiggania celow, ktorych indywidualnie nie da si¢ zrealizowac.
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cyjnosci w rozwoju kraju sktadajacych si¢ z trzech grup czynnikéw: tanich czyn-
nikow produkcji, stymulatorow efektywnosci i innowacji. W pierwszym stadium
rozwoju znalazty si¢ kraje z relatywnie niskim PKB/c (mniejszym niz 2 tys. USD/c
i 60-procentowym udziatem tanich czynnikoéw produkeji wéréd wiodacych czynni-
kéw rozwoju). Stadium drugie cechujg nastgpujace wartosci charakterystyk rozwoju:
progi dochodowe 3-9 tys. USD/c i w filarach konkurencyjnosci jako dominujace
stymulatory efektywnosci (50%). Do stadium trzeciego za$§ kwalifikuja si¢ kraje,
w ktorych progi dochodowe przekraczaja 17 tys. USD/c, a stymulatory konkuren-
cyjnosci przenoszone sa ze stymulatorow efektywnosci na czynnik innowacyjnej
gospodarki i jej przedsiebiorstw. Polska z jej 6wczesnym PKB/c = 13 861 USD
zostata zakwalifikowana do tak zwanego okresu przejsciowego pomiedzy stadium
drugim i trzecim. Teraz mozna chyba powiedzie¢, ze przedwczesna byta to kwalifi-
kacja z istotnego powodu. Mianowicie poza systemem instytucjonalnym gospodarki
rynkowej i wzgledng stabilno$cig makroekonomiczng kraju wiele podstawowych
czynnikow rozwoju nie spetnia warunkoéw. Sa to: stabo$¢ spoteczenstwa obywa-
telskiego, publiczna ochrona zdrowia, edukacja, zwtaszcza na poziomie zawodo-
wym. Wprawdzie w ramach strategii rozwoju kraju do 2015 roku realizowane byty
(ijeszcze s3), ze wsparciem srodkami Unii Europejskiej, inwestycje w infrastrukture
techniczng i energetyczna, poprawe jakosci regionalnej polityki spdjnosci, w kapitat
ludzki i innowacyjng gospodarke (w takiej kolejnosci). Ich efekty bedg widoczne nie-
dtugo. Jednak z ich struktury wida¢, ze w czynnik ludzki inwestujemy w Polsce rela-
tywnie mato. Tymczasem w tym czynniku, a przede wszystkim w kapitale ludzkim
i spofecznym, tkwi gtéwny potencjat potrzebny dla wspolczesnego rozwoju opartego
na innowacjach. Mozna wigc powiedzie¢, ze dotychczasowa droga rozwoju Polski
nie odpowiada wymogom stawianym krajom bedgcym nie tylko w trzecim, ale nawet
drugim etapie rozwoju, a wigc krajom ograniczajacym tanie czynniki produkcji
(nawet do 20%) wsrdd swoich gtownych czynnikéw konkurencyjnos$ci i podnosza-
cym udzial innowacji w filarach konkurencyjnosci do 30%. W Polsce udzial tanich
czynnikow produkcji, w tym taniej sily roboczej, w filarach konkurencyjnosci jest
wcigz duzy (ok. 40%), za$ udziat innowacji wsréd wiodacych czynnikow konkuren-
cyjnosci jest o ponad potowe nizszy niz w krajach Unii Europejskiej (osigga ponizej
10%). To jest stabo$¢ aktualnego rozwoju Polski z punktu widzenia wdrazania inno-
wacyjnosci jako wspotczesnej drogi do rownowazenia rozwoju.
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2.  Funkcje wspotczesnej konsumpcji a wartosci uznawane przez konsumentow

Wraz z nasyceniem rynku, w tym wieloma nowymi i nowoczesnymi produkta-
mi, konsumpcja nabrata cech, tak samo jak produkcja i wymiana, aktywnego czyn-
nika w procesie gospodarowania. Przestata by¢ biernym, wynikowym elementem
tego procesu. Przyjela na siebie dwie wazne funkcje gospodarcze: motywacyjng i re-
produkcyjng (Kramer, 1997, s. 19). Konsumpcja jako spozywanie konkretnych dobr
i ustug (w okreslonej ilosci, strukturze i na okreslonym poziomie jako$ci) zapewnia
cztowiekowi zdrowie, wiedzg, potencjat intelektualny, fizyczny, spoteczny niezbed-
ny do dziatania i doskonalenia swoich aktywnos$ci zawodowych i czesto spotecznych,
obywatelskich. W ten sposéb pelni ona funkcje reprodukcyjna. Funkcja motywacyj-
na przejawia si¢ w tym, ze konsumpcja motywuje cztowieka do pracy. Dostrzega
on w niej dzigki uzyskanej odpowiednio wysokiej ptacy mozliwos¢ nabycia wielu
dobr i ustug, w tym innowacyjnych, atrakcyjnych, podnoszacych jego satysfakcje.
Jednoczesnie dzigki wizji poprawy jakosci zycia w wyniku zmian w konsumpcji
cztowiek coraz bardziej angazuje si¢ w pracy. Odwrotnie dzieje si¢ w sytuacji, gdy
zarobki sg niskie. Natomiast niezapewnienie warunkow poprawnego zaspokajania
potrzeb konsumentow odbija si¢ negatywnie na petnieniu przez konsumpcj¢ przypi-
sanych jej funkcji. Spetnianie za$ wymienionych funkcji przez konsumpcj¢ owocuje
ksztattowaniem nowego pozytywnego zachowania jednostki ludzkiej (i catego spo-
leczefistwa) zarowno w procesie wytworczym, na rynku, jak i w konsumpcji oraz
wobec naturalnego srodowiska. Zachowanie to prowadzi do zmiany, nieraz istotnej,
sposobu i hierarchii zaspokajania potrzeb oraz struktury i zakresu zaspokajanych
potrzeb. Dzigki temu konsument i konsumpcja wspottworza innowacyjne zmiany.

Prazrédtem takich zmian w ksztattowaniu rozwoju jest czlowiek i jego wiedza,
kondycja fizyczna, psychiczna i spoteczna, ktore sg ksztaltowane w procesach kon-
sumpcji licznych dobr i ustug, w tym szczegolnie waznych dla petnego rozwoju:
edukacyjnych, rozwojowych, rekreacyjnych, sportowych. To czesto oznacza potrze-
be doinwestowania konsumpcji wspotczesnego cztowieka w zakresie ustawicznego
ksztalcenia, rekreacji, zapewniania dobrej kondycji psychicznej i spotecznej. Z tym
takze wiaze si¢ potrzeba przesunigcia punktu cigzkosci w inwestycjach rozwojo-
wych z inwestowania w materialne czynniki i procesy wytworcze na czynnik ludzki.
Dokonanie tego staje si¢ wyrazem zmiany dotychczasowej dominacji w rozwoju:
z relatywnie prostego i szybkiego wdrazania innowacji w sferze produkcji i wymiany
(dystrybucji) zwigzanego z unowoczes$nianiem parku maszynowego i procesow
produkeyjno-handlowych na przewagg inwestycji tak zwanych migkkich, zwigza-
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nych z kapitatem ludzkim, spotecznym, wykorzystywanych do osiggania rownowagi
rozwoju we wszystkich trzech obszarach: spotecznym, gospodarczym, srodowisko-
wym. Mozna tez oczekiwac, ze bedzie sie¢ wigzac z pelniejszym wykorzystaniem
tych kapitatéw w kreowaniu innowacji stuzacych rozwojowi spoteczenstwa, gospo-
darki i dbatosci o otoczenie przyrodnicze. Ponadto bedzie konsekwentnie potwier-
dza¢, ze cztowiek i jego konsumpcja jest sita sprawcza rozwoju, w tym rozwoju
ZrOwWnowazonego.

W USA juz po Il wojnie $wiatowej prymat produkcji zastgpiono logika konsump-
cji, ktorej idea szybko zostala przeniesiona roéwniez do krajow Europy Zachodnie;.
W Polsce za$ na poczatku lat osiemdziesigtych ubiegtego wieku wybitny ekonomi-
sta Lipinski (1981, s. 529) tak pisat o konsumpcji: ,,W procesie konsumpcji rosnie
sita intelektualna i moralna czltowieka, zwigksza si¢ jego moc wytworcza, rozwija
wyobraznia, zwigksza potgga umystowa. Konsumpcja staje si¢ najwigksza potega
umystowa, gdyz w czasie wolnym od pracy, od bezposredniego czasu produkcji
odbywa si¢ rozwdj jednostki ludzkiej”.

Dlaczego tak si¢ dzieje? Jaki jest tego mechanizm? W umysle cztowieka tworza
si¢ wartosci jako konsekwencje integracji i uporzadkowania doswiadczenia. Ta in-
tegracja i uporzadkowanie prowadza do tworzenia si¢ pewnych regul, systematy-
zowania zdarzen pojawiajacych si¢ w procesie nabywania do§wiadczen w formie
wewnetrznych skal wartoSciujgcych i opisujacych je z punktu widzenia waznosci
i walencji. W tym sensie przedmiot, czynnos¢ lub idea zostaje niejako umieszczo-
na w okreslonym miejscu na skali wartosci (Odorzynska-Kondek, 2015). Obiekty
umieszczone na skali warto$ci nie tylko majg wartos$¢ zalezng od miejsca na tej skali,
ale same stajg si¢ warto$ciami. Wartos$ci ksztattujace si¢ w historii Zycia zmieniajg
swoje miejsce w hierarchii wazno$ci w relacji do dazen, zainteresowan i potrzeb.
Wartosci petnig czesto funkcje instrumentalne, kiedy stuza jako srodek do osiagnig-
cia kolejnych wartosci, i wypetniajg wowczas role motywacyjng. Z drugiej strony
okres$lajg i porzadkuja rzeczywisto$§¢ w kategoriach dobra i zta, waznosci i niewaz-
nosci, pelnigc funkcje oceniajaca. Warto$ci sa baza, na ktorej buduja si¢ postawy.
System wartosci w istotny sposob ,,czuwa’ nad ksztattowanie si¢ postaw. Trudno
wyobrazi¢ sobie, aby jednostka prezentowata postawe niezgodng z jej systemem
warto$ci, a szczeg6lnie dotyczy to postaw zwigzanych z warto$ciami zajmujacymi
centralne i obszerne miejsce w strukturze poznawczej oraz wysokie miejsce w hie-
rarchii warto$ci. Kryteria te sg rowniez niezwykle istotne w procesach wptywania
na powstawanie lub zmiang¢ postaw. Postawy zwigzane z centralnymi warto$ciami
sg najbardziej trwate i odporne na dziatania skierowane na ich zmiane.
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Na podstawie wartosci ksztattujg si¢ normy spoteczne, ktére zawieraja w sobie
zwyczaje, czyli wzory zachowania charakterystyczne dla kultury spoteczenstwa
1 grupy odniesienia, w ktorej czlowiek zyje, oraz zasady moralne, a wiec sposoby
zachowania w sytuacjach, ktore zagrazaja systemowi wartosci jednostki.

Model konsumenckiego systemu wartosci definiuje to pojecie nastepujgco: wartosé
jest glownym akceptowanym trwatym przekonaniem, ktére przewodzi dzialaniom
i sagdom konsumentéw w konkretnych sytuacjach i nadrzednie wobec bezposrednich
celow wiedzie do bardziej podstawowych celow i stanow egzystencji. Tak opisany kon-
sumencki system warto$ci zawiera trzy poziomy abstrakcji wartosci. Sg one wzajemnie
ze soba powigzane i uporzadkowane hierarchicznie. Pierwszy poziom to wartosci glo-
balne — zawieraja si¢ tu trwale przekonania dotyczace pozadanych stanow egzysten-
cji lub sposobow zachowania. Naleza do nich: bezpieczenstwo narodowe, zbawienie
wieczne, uznanie spoteczne, réwnos¢, szacunek dla samego siebie, tolerancja, intelekt.
Drugi poziom abstrakcji wartosci to wartosci w konkretnych dziedzinach — obejmuja
one przekonania dotyczace przede wszystkim dziatan ekonomicznych, spotecznych i re-
ligijnych. Przyktadem takich warto$ci mogg by¢: bezpieczenstwo srodowiska, promocja
zdrowia, trwato$¢ produktow czy tez szybka obstuga w sytuacji sktadania reklamacji
towardw. Poziom trzeci to ocena wlasciwosci produktow. Dotyczy on oceny cech 1 funk-
cjonowania konkretnych produktéw i marek. Tu nalezg takie wartosci, jak: dobra jakos¢
wykonania, wysoki poziom techniczny produktow, luksus, prestiz.

Nowe tresci pojeciu wartosci nadaje Konert. Definiuje on wartosci istotne
z punktu widzenia konsumenta jako wyobrazenia o pozadanym stanie konsumpcji,
ktore posiadajg motywacyjny charakter dla konsumentdw albo dla grup konsumentow
i wptywaja na ich potrzeby, popyt i zachowania na rynku. Wartosci te zwigzane sg
z samorealizacja, przezyciami, rozrywka lub komunikacja. Jesli wartosci konsump-
cyjne stajg si¢ dominujace, a ich glownym celem jest to, ze majg prowadzi¢ do osia-
gnigcia poczucia szczgscia, to wowczas mamy do czynienia z konsumpcjonizmem.
Zmiany w systemie warto$ci na rzecz wartosci konsumpceyjnych obserwowane w nie-
ktorych spoteczenstwach zamieszkujacych regiony wysoko rozwinigte lub pretendu-
jacych do bycia nowoczesnymi idg w kierunku zmniejszania si¢ znaczenia wartosci
uznawanych za fundamentalne, jak bezpieczenstwo, dobro wspolne, poszanowanie
godnosci whasnej 1 innych ludzi, na rzecz dgzenia do przyjemnosci, szczgscia, samore-
alizacji przez posiadanie dobr konsumpcyjnych, prestizu zwigzanego z posiadaniem.

Tak pojmowane warto$ci i mechanizm ich kreowania napedzaja niezrownowa-
zong konsumpcje i generuja wysokie koszty spoteczne, marnotrawstwo, co takze
nadmiernie eksploatuje zasoby naturalne i niszczy $rodowisko naturalne. Nalezy
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doda¢, iz paradoksalnie to bezzasadne wykorzystywanie przestrzeni ekologicznej
jest skutkiem oddziatywania czynnikow cywilizacyjnych, a zwtaszcza postepu tech-
nicznego. Wspotsprawceg jest rowniez kultura konsumpcji z jej wspodtczesnymi war-
tosciami konsumpcyjnymi, zachowaniem oraz preferowanymi wzorami konsumpcji.
Uktad tych warto$ci pozostaje pod duzym wplywem postmodernistycznego §wiata,
w ktoérym zbyt silne sa mechanizmy tworzenia wartosci przez konsumpcje, a duza
dynamika zmian w otoczeniu rynkowym wymusza szybkos¢ reakcji na oczekiwa-
nia klientéw, tworzac napgdzajacg si¢ spirale konsumpceyjng (Mazurek-Lopacinska,
2015). W konsekwencji moga si¢ one stawac przeszkoda na drodze do spetniania
wyzwan XXI wieku. Popatrzmy zatem, jak pojmowane sa wartosci wsrdd polskich
konsumentdw. Jak to wplywa na ich aktywno$¢ konsumencka i nie tylko na nia.

3. Wartosci, cele i wymagania wobec zycia konsumentow

Badania empiryczne przeprowadzone w IBRKK?® pokazuja, ze wsrod najwaz-
niejszych warto$ci znalazly si¢: zdrowie (wlasne i rodziny), udane zycie rodzinne,
niezalezno$¢ i zycie w wolnym kraju, a takze szacunek i zaufanie innych ludzi. Duza
wage przyktadaja Polacy réwniez do takich wartosci, jak: Zycie w wolnym kraju,
szanowanie praw cztowieka, tolerancja (dla 87% jest to bardzo wazne i wazne), moz-
liwo$¢ obdarzania zaufaniem innych ludzi (dla 92% jest to bardzo wazne 1 wazne),
realizacja wlasnych zainteresowan, hobby (dla 81% jest to bardzo wazne i wazne),
osigganie wysokich dochodow, dobrobyt materialny (dla 82% jest to bardzo wazne
i wazne), bycie uzytecznym dla innych, dziatanie na rzecz otoczenia, wspolnoty
(dla 78% jest to bardzo wazne i wazne), dbanie w zyciu codziennym o srodowisko
naturalne (dla 74% jest to bardzo wazne i wazne), kariera zawodowa (dla 73% jest
to bardzo wazne i wazne). Potrzeby zwigzane z korzystaniem z nowoczesnych tech-
nologii i posiadaniem innowacyjnych produktow naleza do mniej waznych. Dla co
piatego (22%) badanego konsumenta bardzo wazne jest tez utrzymywanie kontak-
tow z innymi ludzmi za pomocg nowoczesnych technologii, a dla 17% — posiadanie
nowoczesnych przedmiotow. Takie deklaracje sa obiecujace z punktu widzenia go-
towosci angazowania si¢ w prace zawodowa, aktywnos¢ srodowiskowo-lokalna, jak

3 W ramach projektu badawczego ,,Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce” (NCN 2012/05/B/
HS4/04006) w lipcu 2014 r. zrealizowano badanie ilosciowe i jakosciowe wsrod konsumentéw. Badanie
ilosciowe przeprowadzono na reprezentatywnej, ogdlnopolskiej probie 1000 osob w wieku 18 lat i wigcej,
ajakosciowe w 6 poglebionych indywidualnych wywiadach (IDI) wsrod trendsetterow i 5 zogniskowanych
grupach fokusowych (FGD) z konsumentami (uzytkownikami i nieuzytkownikami innowacji).
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i spoteczng. Ale podstawe do pewniejszego wnioskowania i bardziej wiarygodnej
oceng tego zjawiska, bo opartej na samoocenie konsumentéw odnosnie do spetnienia
ich celow, dazen i potrzeb, dostarcza rysunek 1. Czy spetniaja si¢/ realizuja Polacy
w osigganiu swoich zyciowych i zawodowych celow 1 potrzeb? Tak, ale zdecydowa-
nie ponizej swoich oczekiwan, warto$ciowan.

Rysunek 1. Stopien realizacji potrzeb i celow zyciowych konsumentow
[% wskazan i §rednia ocena stopnia realizacji celow konsumentow]

rodzina, dzieci, udane zycie rodzinne 25 72 3,62

niezaleznos¢, samodzielnos$¢ zyciowa 17 92 3,59

szacunek, zaufanie innych ludzi 13 .B 3,65

mozliwo$¢ obdarzenia zaufaniem innych ludzi [ 13 3,50

zycie zgodnie z przekonaniami §wiatopogladowymi 13 23 3,50

utrzymywanie kontaktow z inflymi ludzmi przy pomocy 1 70 327
nowoczesnych technologii (np. Internet, telefon... >

realizacja wlasnych zainteresowan, uprawianie hobby [ 150042 3,20

wygodne urzadzenie mieszkania, domu g 32 322

osiagganie wysokich dochodéw, dobrobyt materialny [} 82 2,84

bycie uiytc?cznym’ dla innyc’h, dzialanieA na rzecz g 33 3.19
otoczenia, wspdlnoty, 0osob potrzebujacych ’

O odeimowane zachawa prockologiconych M MG 3,12

zdobycie wyksztalcenia, doksztalcanie si¢ [ 21 8 2 3,06

kariera zawodowa [f§ 82 2,99

zwiedzanie $wiata, poznawanie nowych miejsc iludzi g 13 2 2,70

posiadanie nowoczesnych przedmiotow [ _ 72 293

udzial we wtadzy - mozliwo$¢ wywierania wpltywu na 40 4 2,09

zycie polityczne, spoteczne lub gospodarcze kraju

m zrealizowalem(am) to w duzym stopniu
B zrealizowalem(am) to catkowicie (w 100%)
® zrealizowalem(am) to w srednim stopniu
™ zrealizowalem(am) to w matym stopniu
wecale tego nie zrealizowatem(am), osiggnagtem(am)

trudno powiedzie¢

Zrédto: Badania IBRKK przeprowadzone w 2014 roku w ramach projektu badawczego finansowa-
nego przez NCN Nr 2012/05/B/HS4/04006 pt. ,,Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce”.
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Polacy koncentrujg si¢ przede wszystkim na realizacji celéw i potrzeb, ktore
sa dla nich najwazniejsze. Udane zycie rodzinne, poczucie niezaleznosci i zycie
w wolnym kraju, a takze szacunek i zaufanie innych ludzi naleza do potrzeb zaspo-
kojonych w najwickszym stopniu — ponad potowa respondentéw okresla te potrzeby
jako zrealizowane w duzym stopniu, a nawet niemal catkowicie. Rowniez w duzym
stopniu zostaty zrealizowane takie potrzeby i cele konsumentow, jak: mozliwosé
obdarzania zaufaniem innych ludzi (dla 49% zostata zrealizowana duzym stopniu
lub w calosci), mozliwo$¢ utrzymywania kontaktow z innymi ludzmi za pomoca
nowoczesnych technologii (43% osob deklaruje, ze realizuje t¢ potrzebg w duzym
stopniu lub catkowicie), realizacja wtasnych zainteresowan, hobby (dla 35% zostata
zrealizowana w duzym stopniu lub w catosci), osigganie wysokich dochodéw. Mniej
liczne sg grupy konsumentow bardzo dobrze i dobrze oceniajgcych spetnienie swoich
celow w zakresie: osiggnigcia dobrobytu materialnego (21%), bycia uzytecznym
dla innych, dziatania na rzecz otoczenia, wspolnoty (25% uznato, ze zrealizowali
swoje cele w duzym stopniu lub w catosci), dbatosci w zyciu codziennym o $ro-
dowisko naturalne (32% ocenito zrealizowanie tych potrzeb w duzym stopniu lub
w catosci), kariera zawodowa (31% uznato zrealizowanie tego celu w duzym stopniu
lub w calosci). Natomiast posiadanie nowoczesnych produktow nalezy do stabiej
zrealizowanych celow — tylko 23% badanych uwaza, ze zrealizowali ten cel w duzym
stopniu lub catkowicie.

Warto jeszcze tu doda¢, ze 57% Polakow uwaza, ze odpowiedzialnos$¢ za
warunki zycia obywateli spoczywa wylacznie na wladzach (centralnych lub lokal-
nych), a tylko co dziesiaty (11%) czuje si¢ ,,.kowalem wlasnego losu” i jest gotowy
polega¢ wylacznie na wtasnej aktywnosci 1 zapobiegliwosci. Taka bierna postawa
moze by¢ rowniez przyczyna, dla ktorej zwyczaje zwigzane z uzywaniem i kupowa-
niem réznych produktow i ustug, w tym nieprzyjaznych srodowisku i niezdrowych
dla cztowieka, beda si¢ zmienia¢ wolnie;.

Z badan wynika takze, ze Polacy przynajmniej na poziomie deklaracji nadaja
duze znaczenie wspolnemu dzialaniu. Znaczaca wigkszos$¢ badanych (78%) wierzy,
ze dziatajagc wspdlnie z innymi ludzmi, mozna osiaggna¢ wiecej, niz dziatajac samemu.
Pozytywnie nalezy oceni¢ fakt, ze niemal 2/3 respondentow jest przekonanych, iz
dziatajac wspdlnie z innymi, moga pomoc potrzebujacym lub rozwigzaé problemy
swojego srodowiska, osiedla czy miejsowosci.

Taki udziat i skala spetnienia oczekiwan i celdow konsumentéw wydajg si¢
wskazywac na przecigtnie sprzyjajacy angazowaniu si¢ spolteczenstwa w aktywnosci
zawodowe, spoteczne i rodowiskowe. Mozna tez dodaé, ze bedzie bardziej ograni-
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czajaco niz motywujaco przektadat si¢ na konsumpcj¢ znacznej czesci spoleczen-
stwa i postawy wobec innowacji. Nie przyczyni si¢ do rozwoju sytuacji szerokiego
uruchomienia motywatoréw aktywnos$ci konsumenckiej, spotecznej i obywatelskie;.
Popatrzmy zatem, jak w §wietle wyzej zaprezentowanych uznawanych warto-
$ci, niespetnionych celéw i aspiracji ksztattuje si¢ faktyczna konsumpcja Polakow.

4.  Konsumpcja w gospodarstwach domowych

Konsumpcje i zachowania konsumentéw w sferze konsumpcji determinuja
przede wszystkim: sytuacja finansowa gospodarstw domowych oraz ceny towaréw
i ushug konsumpcyjnych. Uzyskiwane dochody zarowno ksztattuja wielkos¢ popytu
i konsumpcji, jak 1 wptywaja na ich strukture. Wyzszy poziom zamoznosci wptywa
na unowocze$nienie konsumpcji, poprawe jej jakosci, wzrost wydatkéw na dobra
wyzszego rzgdu. Na kosztach utrzymania rodzin w istotny sposob wazg zmiany
cen towardw i ustug konsumpcyjnych, ksztaltujac realng site nabywcza dochodow.
Wzrost dochodow realnych powoduje, ze za przecietny dochéd mozna nabywacé
wiecej towarow i ustug; spadek dochodow realnych odwraca te zaleznoscé.

W Polsce lata 2000-2014 to okres wzrostu i unowoczesniania konsumpcji przez
gospodarstwa domowe. Przecietny poziom miesiecznych wydatkéw nominalnych na
osobe w gospodarstwie wyniost 1078,74 zt i byt wyzszy 0 80% niz 2000 roku*. W tym
samym czasie wystapit duzy spadek udziatu wydatkow w dochodzie rozporzadzal-
nym gospodarstw domowych. W 2014 roku osiggnat on poziom 80,5%, podczas gdy
w 2000 roku wynosit 98,2% (r6znica 17,7 p.p.) (GUS, 2014). W tym samym roku
(2014 r.) najwazniejsza pozycje w domowym budzecie stanowily wydatki na zywno$é
1 napoje bezalkoholowe (z udziatem 24,4%, tj. prawie 6% mniejszym niz w 2000 r.)
i na utrzymanie mieszkania wraz z no$niki energii (z udziatem 20,1% wobec 17,1%
w 2000 r.). W dalszej kolejnosci znalazly si¢ wydatki na transport (z udziatem 9,2%
wobec 9,9% w 2000 r.), rekreacje i kulture (z udziatem 6,5% wobec 6,7% w 2000 r.)
oraz na odziez i obuwie (z udzialem 5,4% wobec 5,5% w 2000 r.), ochrong zdrowia
(z udziatem 5% wobec 4,4% w 2000 r.) i na tgcznosé¢ (z udziatem 5% wobec 3,5%
w 2000 r.).

4 Wydatki gospodarstw domowych obejmuja wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne oraz

pozostate wydatki. Wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne przeznaczane sg na zaspokojenie
potrzeb gospodarstwa domowego i1 obejmuja wydatki na towary i ustugi zakupione za gotowke, przy
uzyciu karty platniczej lub kredytowej i na kredyt, warto$¢ artykutéw otrzymanych bezptatnie oraz
wartos$¢ spozycia naturalnego.
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To pokazuje pozytywne zmiany w strukturze wydatkow konsumpcyjnych.
Podkresli¢ nalezy przede wszystkim wzrost udziatu wydatkéw dowolnych i obni-
zanie si¢ udziatu wydatkow niezbgdnych. Spadek udziatu wydatkéow na zywnosé
i napoje bezalkoholowe umozliwia wzrost udziatu wydatkow na dobra przemystowe
1 ustugi, to zas ksztattuje poziom i strukture konsumpcji Polakéw upodabniajacg
si¢ do modelu konsumpcji charakterystycznego dla krajow wysoko rozwinigtych.
Poprawia si¢ tez jako$¢ zywienia rodzin, na co wskazuja zmiany w strukturze warto-
$ci kalorycznej spozywanej zywnos$ci. Korzystne przeksztatcenia zachodza réwniez
w wyposazeniu gospodarstw domowych w dobra trwatego uzytkowania, zwlasz-
cza w te zaliczane do nowoczesnych®. Na unowocze$niania konsumpcji najbardziej
podatne sa i najczesciej korzystaja z takich mozliwosci gospodarstwa o wysokich do-
chodach, zwtaszcza pracujgcych na wlasny rachunek i pracownikéw, ktorych gtowa
gospodarstwa zatrudniona jest na stanowisku nierobotniczym.

Jednak méwiac o unowoczesnianiu si¢ konsumpcji polskich gospodarstw do-
mowych, nie sposéb pomingé duzych zréznicowan w tym zakresie®. Najwieksze
ograniczenia ulepszania konsumpcji w omawianych wymiarach maja miejsce w go-
spodarstwa o najnizszych dochodach. W tych gospodarstwach przewazaja wydatki
niezbedne. Wystepuje tez wysoki udziat wydatkow na zywnos$¢ i napoje bezalko-
holowe. Gospodarstwa te posiadajg najmniej nowoczesnych sprzetow gospodar-
stwa domowego i elektroniki uzytkowej, a takze charakteryzuja si¢ niekorzystng
ze wzgledow zdrowotnych strukturg spozywanej zywnosci (w stosunku do gospo-
darstw najzamozniejszych roznice w ksztattowaniu si¢ niektorych wskaznikow byty
wielokrotne). Zgodnie z komunikatem GUS z 15 czerwca 2015 roku w Polsce w 2014
roku zyto 2,8 mln 0s6b na poziomie minimum egzystencji. Byly to gtéwnie rodziny
wielodzietne z trojka, czworka i wiecej dzieci.

W tym miejscu nalezy doda¢, ze wskazane w wigkszosci pozytywne zmiany
w konsumpcji gospodarstw domowych w Polsce ksztaltowaty sie pod wptywem
poziomu i tempa wzrostu gospodarczego w Polsce. Dtugoletni wzrost gospodarczy
sprawil, ze towarzyszyto mu wysokie tempo wzrostu popytu konsumpcyjnego, ktore
ostabialo nawet wplyw kryzysu §wiatowego (2008 r. i dalsze) na polskg gospodarke,
w tym konsumpcje. To pozwalato na utrzymanie dodatnich wskaznikéw dynami-
ki PKB, za$ konsumpcja stanowita wazny czynnik wspierajacy wzrost gospodar-
czy mimo spowolnienia tempa wzrostu popytu i konsumpcji w latach 2009-2012.

5 Zjawiska te sg opisane szczegétowo w ksigzce: Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce

(w druku), s. 71-125.
¢ Por. Budzety gospodarstw domowych GUS za lata 2000-2014.
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Przys$pieszenie tempa wzrostu konsumpcji, zwtaszcza konsumpcji indywidualnej
w III kwartale 2014 roku, kiedy osiggnat on poziom 3%, a takze utrzymanie relatyw-
nie wysokiego tempa wzrostu inwestycji (9,4%) przetozylo si¢ na wzrost PKB, ktory
osiggnal poziom 3,3%. Pozwala to przewidywac dalsze zwickszenie konsumpcji,
ZWazZywszy jeszcze na zmniejszanie si¢ bezrobocia, wzrost sity nabywczej wynagro-
dzen oraz stopniowa poprawe dostepu do kredytu (GUS, 2015). Mozna stad wycia-
gna¢ wniosek, ze w przypadku polskiej gospodarki konsumpcja sprzyja wzrostowi
gospodarczemu i gospodarstwa domowe korzystaja z tego wzrostu, jednak nie ma
to przelozenia na jakosSciowe aspekty rozwoju. Poniewaz nie analizujemy tu pelnego
obrazu rozwoju, mozna dodac, ze konsumpcja nie jest bezwzglednym panaceum ,,na
wszystko”, ale moze i powinna by¢ narzedziem rozsadnie wykorzystywanym do
kreowania dalszego rozwoju.

Podsumowanie

Reasumujgc rozwazania na temat poprawnie rozumianego i ksztaltowanego
zréwnowazonego rozwoju i jednoczes$nie ocen¢ wptywu konsumpcji i zachowania
konsumentéw w Polsce na zmierzanie gospodarki i spoteczenstwa ku zrownowazo-
nemu rozwojowi, mozna powiedzie¢, ze ograniczone sg mozliwosci petnego wyko-
rzystania konsumpcji jako czynnika sprzyjajacego innowacyjnemu i jednoczesnie
zroéwnowazonemu rozwojowi. Wynika to gléwnie z wystepowania takich czynni-
kéw, jak:

a) powszechnosc¢ niskich dochodéw i zakupdw skierowanych bardziej na pro-

dukty tradycyjne niz innowacyjne;

b) relatywnie niska skala wystepowania zamoznosci polskiego spoteczenstwa;

c) relatywnie niski udziat konsumentéw-innowatorow (ok. 15%);

d) niska skala zjawiska ,,ssania” innowacji przez konsumentéw z wielu

powoddow, w tym ekonomicznych.

Trzeba raczej mowic¢ o potrzebie przygotowania polskiej gospodarki do inten-
syfikacji rozwoju innowacyjnej gospodarki opartej na wiedzy, obywatelskim spote-
czenstwie, zmierzajacej w kierunku bardziej innowacyjnej konsumpcji stanowiacej
niezbgdny czynnik motywujacy rozwdj i wyrazajacy go zarazem. Urzeczywistnienie
takich zamiarow i celow wymaga przygotowania i wdrozenia kompleksowej, spojne;j
i nowoczesnej polityki konsumpcji — z jednej strony opartej na aktualnych i twar-
dych charakterystykach konsumpcji, z drugiej za§ bazujacej na nowoczesnych i tak
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zwanych miekkich elementach zwigzanych z rozwojem kapitatu ludzkiego (ktoérego
duzy i niewykorzystany potencjal kraj posiada) oraz spotecznego, ktory nalezy
budowac¢ na dobrej bazie kapitatu ludzkiego. Funkcjonujace obecnie ,,fragmenty”
takiej polityki w ramach polityk: gospodarczej, spotecznej, innowacyjnej (notabene
same wymagajace aktualizacji i poprawy) nie spelnig nalezycie oczekiwan zwigza-
nych z wykorzystaniem konsumpcji jako stymulatora innowacyjnego rozwoju. Tym
samym nie b¢dg sprzyjaé spetnianiu wyzwan XXI wieku.
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Abstract

The considerations contained in this article focus on sustainable development in eco-
nomic, social and ecological aspects as the leading challenge of the twenty-first century.
It also describes the impact of consumers and consumption on achieving this development.
The starting point is to present the triple system: society, economy and the environment,
as a full field of action for sustainable development. The analysis of the leading problem
— influence of consumption and consumers to head towards sustainable development —
is illustrated on the example of the Polish economy and its development. Conclusions and
suggestions regarding consumer, social and civic activities which are conducive to the pursuit
of sustainable development and thus to meet the challenges of the twenty-first century are
based on the results of empirical studies carried out in the research project “Consumption
in the innovative economy”’.
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