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Obszary globalizacji konsumpcji w Polsce
— wybrane zagadnienia

Areas of consumption globalization in Poland
— selected issues

Jednym z czynnikow ksztaltujqcych wspolczesne zachowania konsumpcyjne jest globalizacja,
prowadzqca miedzy innymi do upodobnienia sie gospodarek (gtownie krajow rozwinietych), ktore bedq
wplywaly na unifikacje gustow nabywcow i upowszechnianie sie modeli konsumpcji krajow Europy
Zachodniej i USA. Celem artykutu jest wskazanie obszarow rynkowych zachowan polskich
konsumentow, na jakie moze wplywac¢ globalizacja, w tym szczegolnie globalizacja konsumpcji. W
artykule wykorzystano dostepne informacje pochodzqce z publikacji GUS, Eurostatu, instytucji
badawczych, takich jak: CBOS, czy tez Pentor, a takze wyniki autorskiego badania ankietowego.

Wedtug rozwazan w artykule mozna zauwazyé, iz polskie spoleczenstwo ulega stopniowo
miedzynarodowym wplywom. Rosnie znaczenie Internetu, Polacy wyjezdzajq coraz czesciej turystycznie
i stuzbowo za granice oraz rosnie znajomos¢ jezyka angielskiego w polskim spoleczenstwie. Ponadto
struktura konsumpcji polskich konsumentow ewoluuje w kierunku struktur konsumpcji gospodarstw
domowych z krajow UE-15 i USA. Polacy stali sie sSwiadomymi nabywcami, a na rynku widoczne sq dwa
segmenty konsumentow: nowoczesni i tradycyjni, przy czym to ci pierwsi poddajq sie zdecydowanie
bardziej wplywom globalizacji konsumpcji.

Stowa kluczowe: globalizacja, konsumpcja, zachowania rynkowe konsumentow, polskie spoleczenstwo

Wstep

Jednym z czynnikow ksztaltujacych wspotczesne zachowania konsumpcyjne jest
globalizacja. Determinanty, ktore doprowadzity do powstania globalizacji to przede
wszystkim rozwdj cywilizacji zachodniej, w ostatnich dwoch wiekach mocno
inspirowany przez sity ekonomiczne, techniczne, spoleczne oraz polityczne'. W
konsekwencji proces globalizacji prowadzi do upodobnienia si¢ gospodarek (gléwnie
krajow rozwinigtych), ktore wplywaja na unifikacje gustdow nabywcoéw oraz
upowszechnianie si¢ modeli konsumpcji krajow Europy Zachodniej i USA.

Celem artykutu jest wskazanie obszarow rynkowych zachowan konsumentow, na
jakie moze wplywaé globalizacja, w tym szczegdlnie globalizacja konsumpcji. W
artykule wykorzystano dostgpne informacje pochodzace z publikacji GUS, Eurostatu,
instytucji badawczych, takich jak: CBOS, czy tez Pentor, a takze wyniki autorskiego
badania ankietowego’.

' P. Starosta: Spoleczne skutki globalizacji, w: Globalizacja, red. J. Klich. ISS, Krakow 2001, s. 42-43.

? Badanie przeprowadzono w maju-czerwcu 2011 roku wsrod 1000 dorostych Polakéw powyzej 15 roku zycia
(préba reprezentatywna, ogélnopolska). Dobor proby miat miejsce wedtug statystyk GUS ze wzgledu na: pleé i
miejsce zamieszkania. Badania, zaprojektowane przez autorkg na potrzeby rozprawy habilitacyjnej, byty
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Globalizacja — globalizacja spoleczna — globalizacja konsumpcji — aspekty
teoretyczne
Globalizacja jest procesem gospodarczo—polityczno—spotecznym, ktory przybiera rézne
formy i dotyczy roznorodnych obszaréw, w tym szczegolnie®:

1) finansow;

2) rynkow i strategii, a gldwnie konkurencji;

3) technologii, badan i rozwoju i wiedzy;

4) stylow zycia, modeli konsumpcji, a konsekwencji globalizacji kultury;

5) rzadzenia i regut prawnych;

6) politycznego ujednolicenia $wiata.

Globalizacja w kazdym swoim wymiarze nie jest procesem jednorodnym i moze
podlega¢ badaniom na réznych plaszczyznach i w réznych przekrojach. Wedlug
indeksow, za pomoca ktorych dokonuje si¢ pomiaréw stopnia zglobalizowania krajow,
jako jeden z wymiaréw globalizacji podaje si¢ globalizacje spoteczna®. Globalizacja
spoteczna odzwierciedla przede wszystkim mozliwosci przeptywu informacji i mysli
migdzy cztonkami spoteczenstw roznych krajow, a w duzej mierze jest konsekwencja
postepu technologicznego, rosnacej roli Internetu oraz swobody przemieszczania sig
ludzi migdzy poszczegolnymi krajami.

Dla konsumenta natomiast globalizacja sprawia, ze wiele tych samych produktow
jest dostgpnych niemal pod kazda szeroko$cia geograficzna. Ponadto globalizacja daje
konsumentom zwigkszone mozliwos$ci podrozowania, dostgpu do informacji, szerokiego
asortymentu ustug, mozliwosci zdobywania atrakcyjnej pracy i wzrostu dochodow.
Globalizacja konsumpcji sprzyja przenikaniu si¢ wzordéw konsumpcji w skali
migdzynarodowej, tworzeniu globalnej kultury konsumpcyjnej, tworzeniu globalnych
segmentow konsumentow wyrdznionych na podstawie wartosci, postaw oraz stosunku
do przedmiotow i marek. Wymiana do$wiadczen migdzy konsumentami przyczynia si¢
do upowszechniania zwyczajow nabywczych, wypierania z rynku tych produktow, ktore
nie spelily oczekiwan. Tym samym konsument zaczyna oddzialywa¢ na
funkcjonowanie producenta’.

prowadzone w ramach grantu habilitacyjnego Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego ,,Rynkowe
zachowania polskich konsumentow w dobie globalizacji konsumpcji”, nr grantu habilitacyjnego 88242 (39
konkurs MNiSW), nr umowy: Nr 1555/B/H03/2010/39; kierownik grantu K. Wiodarczyk — Spiewak,
Uniwersytet Szczecinski, Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Katedra Mikroekonomii, Szczecin
2010-2012.

3 Grupa Lizbonska. SERIA ,EUROMANAGEMENT”, Warszawa 1996, s.48; G. Gierczewska, B.
Wawrzyniak: Globalizacja. Wyzwania dla zarzadzania strategicznego. SERIA ,,EUROMANAGEMENT”,
POLTEXT, Warszawa 2001, s. 20.

4 Stopien globalizacji w poszczegélnych krajach moze by¢ mierzony za pomoca przyktadowych indeksow:
KOF, A.T. Kearney’a, czy tez CSGR. Indeks KOF obejmuje wymiary globalizacji: ekonomiczny, spoteczny i
polityczny. Za: A. Dreher: Does Globalization Affect Growth? Empirical Evidence from a New Index, Applied
Economics vol. 10, part 38, 2006, s. 1091-1110; W indeksie A.T. Kearney’a wyrdznia si¢: integracjg
ekonomiczna, kontakty osobiste, technologiczne mozliwosci komunikacji i zaangazowanie polityczne, za:
http://www.atkearney.com; W ramach indeksu CSGR wyrdznia si¢ globalizacj¢: ekonomiczng, spoteczng i
polityczna, za: B. Lockwood, M. Redoano: The CSGR Globalisation Index: an Introductory Guide, Centre for
the Study of Globalisation and Regionalisation, Working Paper 155/04,
http://www2.warwick.ac.uk/fac/soc/csgr/index/.

* A. Aldridge: Konsumpcja. SIC!, Warszawa 2006, s. 156-158; S. Smyczek, 1. Sowa: Konsument na rynku.
Zachowania, modele, aplikacje. DIFIN, Warszawa 2005, s. 222-226; T. Staby: Konsumpcja. Eseje
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Obecnie w USA, Kanadzie, krajach Unii Europejskiej, w tym tez w Polsce,
globalizacja konsumpcji oraz towarzyszace jej zmiany i trendy uwidaczniaja si¢
glownie w:

1) inicjowaniu nowych form konsumpcji i zachowan konsumpcyjnych;

2) tworzeniu nowych produktow, nowych miejsc sprzedazy i nowych potrzeb;

3) zmianie sposobow konsumpcji, trendow i stylow zycia;

4) rosnacej aktywnosci konsumenta na rynku;

5) staraniach konsumentow by by¢ konkurencyjnymi i przedsigbiorczymi
zarazem.

Spoteczenstwa krajow gospodarczo rozwinigtych (USA, Kanady, czy tez
Europy Zachodniej) ulegly najwcze$niej procesom globalizacji i sa one dzisiaj
spoteczenstwami konsumpcyjnymi. W zwiazku z postgpujacym procesem globalizacji,
ktory dotyka wiele spoteczenstw w artykule szczegdlna uwage skupiono na
zachowaniach polskich konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji.

Globalizacja spoleczna w Polsce — wybrane wyniki badan

O poddawaniu si¢ spoleczenstwa wplywom globalizacji swiadcza na przykiad:
korzystanie z Internetu, wyjazdy za granicg, czy tez powszechno$¢ postugiwania si¢
Jjezykiem angielskim.

W Polsce co roku odnotowuje si¢ procentowy wzrost gospodarstw domowych
posiadajacych dostep do Internetu. O ile w 2005 roku bylo to 30%, o tyle w 2011 roku
juz 67% polskich gospodarstw domowych korzystato z Internetu’.

Polacy w 2010 roku w Internecie spedzali tygodniowo $rednio 15 godzin, za§ w
2011 — 12. Srednia liczba godzin spedzanych przez polskich Internautow w sieci
zalezala od wieku. Im milodszy byt Internauta, tym dtuzej korzystal z sieci’.
Uzytkownicy Internetu najczesciej wykorzystywali go do komunikacji z innymi osobami
oraz korzystania z ustug bankowych?®.

Powyzsze dane potwierdzaja wyniki badania autorki, z ktorych wynika, ze z
Internetu korzystalo 59% badanych. Najczgsciej byly to osoby z wyksztalceniem
$rednim, pomaturalnym oraz wyzszym nieukonczonym oraz osoby pracujace. Internet
przede wszystkim byt wykorzystywany w celach komunikacyjnych, rozrywkowych, do
zdobywania informacji o towarach i ustugach oraz zalatwiania spraw bankowych.

Waznym aspektem, ktory wskazuje na globalizacje spoteczna sa wyjazdy
zagraniczne. W 2010 roku granice Polski przekroczylo prawie 43 milionéw polskich
obywateli udajacych si¢ do innych krajow i byto to o 9% wigcej niz w 2009 roku. Wérod
przekraczajacych granice 7,1 mln stanowili turysci i bylo ich o 13% wigcej niz w
poprzednim roku. 93% wszystkich turystow stanowily osoby powyzej 15 roku zycia.
Gtownymi kierunkami wyjazdow turystycznych byly: Niemcy, Wielka Brytania,
Wtochy, Francja, Czechy i Hiszpania. Sposrod krajow najczesciej odwiedzanych przez
Polakow najwigkszy wzrost liczby wyjazdow w stosunku do roku 2009 zanotowano na
Litwie, we Francji, Grecji, Turcji i Hiszpanii. Najwigkszy spadek liczby wizyt dotyczyt

statystyczne. DIFIN, Warszawa 2006, s. 16 i dalsze; H. Jastrzgbska — Smolaga: W kierunku trwatej
konsumpcji. Dylematy, szanse, zagrozenia. PWN, Warszawa 2000, s. 14-16, 71-81.

® http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do, data pobrania: 01.03.2013

" Korzystanie z Internetu. Komunikat z badaf BS/99/2011. CBOS, Warszawa 2011.

8 Rocznik statystyki miedzynarodowej 2009. GUS, Warszawa 2010, s. 301.
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Belgii, Holandii, Irlandii i Austrii’. Celem zagranicznych wyjazdéw Polakow byta
najczesciej typowa turystyka. Jednakze Polacy takze odwiedzali krewnych za granica
lub wyjezdzali stuzbowo'”.

Przeprowadzone badanie ankietowe w 2011 roku przez autorke wskazato
jednakze, ze wedtug deklaracji respondentow nizszy byt odsetek osob wyjezdzajacych
za granicg, bowiem niespetna 28% konsumentdéw deklarowato, ze wyjechato za granice
W przeciagu ostatnich 7 lat (to jest od 01.05.2004 roku).

Szczegoblnie istotne w ostatnich 10 latach byly wyjazdy zagraniczne zwiazane z
migracjami zarobkowymi Polakow. Wedlug badan CBOS okazuje si¢, ze w ciagu
ostatnich 10 lat co dziesiaty Polak pracowal za granica, a co setny jest zatrudniony poza
Polska''. Wérod przebadanych Polakéw w 2011 roku 66% tych, ktérzy pracowali za
granica deklarowalo, ze wyjechali do pracy za granice¢ zaraz po wejsciu Polski do UE.
Pozostali za$ wyjechali przed 2004 rokiem. Najczesciej do pracy za granicg wyjezdzali
ludzie mtodzi w wieku 25-34 lata. O ile w pierwszych latach po wejsciu Polski do Unii
Europejskiej czesciej wyjezdzaty do pracy za granicg osoby z wyksztalceniem wyzszym,
o tyle obecnie sa to takze osoby z wyksztalceniem $rednim i zasadniczym zawodowym.
Wsrod grup zawodowych sa to najczgSciej: robotnicy, pracownicy ushig oraz
gospodynie domowe.

Gléwnym kierunkiem zagranicznych wyjazdow Polakow do pracy w 2011 roku
byty: Niemcy, Wielka Brytania, Holandia i Wlochy. Ta tendencja utrzymuje sig
niezmiennie od 2007 roku. Potowa z badanych Polakéw w 2011 roku deklarowata, ze,
kiedy wyjezdzali ostatni raz do pracy za granicg to pracowali krocej niz 3 miesiace, 22%
- od 3 do 12 miesigey, 11% - rok do dwoch lat, za§ 18% - ponad dwa lata. Powrot do
Polski byt spowodowany przede wszystkim nastgpujacymi powodami: tesknota za
krajem, rodzing i przyjaciéimi (25%), krotkookresowymi planami (20%), powrotem do
nauki w Polsce (20%), zakonczeniem umowy o prac¢ (18%), osiagnigciem
zamierzonych celéw za granica (15%), zobowiazaniami rodzinnymi (14%).

Wyjazdy za granic¢ w duzym stopniu utatwia znajomo$¢ jezykoéw. W literaturze
podkresla sig¢ ich znaczenie, a szczegdlna rolg przypisuje si¢ wspolczesnie jezykowi
angielskiemu, ktory jest niezbgdny w globalnym $wiecie. W Polsce od kilku lat prowadzi
si¢ intensywna nauk¢ jezykow obcych poczawszy od poziomu szkét podstawowych.
Generalnie ros$nie liczba ucznidw uczacych si¢ jezyka angielskiego w szkotach
podstawowych, liceach i szkotach policealnych na zajeciach obowiazkowych. Maleje
natomiast liczba uczniéw pobierajacych naukg innych jezykéw zaréwno na lekcjach
obowiazkowych, jak i na zajeciach pozalekcyjnych. Na uczelniach wyzszych procentowy
udziat studentéw uczacych si¢ jezykow od roku 2008/09 nie ulega zmianom'?.

Wedtug badan CBOS przeprowadzonych w 2009 roku prawie co drugi Polak (46%)
deklarowat, ze potrafi porozumieé si¢ w obcym jezyku. 32% deklarowato, ze zna jeden
jezyk, 11% - dwa jezyki, a 3% - co najmniej trzy. Jednoczesnie ponad potowa dorostych
(54%) deklarowata, ze nie zna zadnego jezyka obcego. Szczegdtowo umiejgtnosci

’ www.intut.com.pl, data pobrania: 01.03.2013; Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2010. GUS,
Warszawa 2011, s. 440.

"Cele zagranicznych podrozy Polakéw szczegblowo badane sa przez Instytutu Turystyki, zobacz:
www.intut.com.pl, data pobrania: 01.03.2013.

! Praca Polakow za granica. Komunikat z badan BS/138/2011. CBOS, Warszawa 2011.

12 Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2010. Op. cit., s. 374;
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Jjezykowe Polakéw przedstawiaty si¢ nastgpujaco: jedna czwarta (24%) deklarowata, ze
potrafi si¢ porozumie¢ w jezyku angielskim, jedna piata (20%) — w rosyjskim, co 6osmy
(12%) w niemieckim, a nieliczni (2%) we francuskim. Co wazne od roku 1997
systematycznie wzrastat odsetek Polakow deklarujacych znajomo$é jezyka angielskiego.
Znajomos¢ jezyka angielskiego jest silnie zréznicowana spotecznie - zalezy od wieku i
poltozenia spotecznego badanych. Porozumiewanie si¢ w tym jezyku jest tym czgstsze,
im milodsi sa respondenci, lepiej wyksztalceni, im wyzsza maja pozycjg zawodowa i
finansowa, lepsze warunki materialne, a takze im wigksza jest miejscowos¢, w ktorej
mieszkaja. Warto tez odnotowa¢, ze umiejetnosciom lingwistycznym sprzyjaja podroze
zagraniczne. Badani, ktérzy byli za granica, potrafia porozumie¢ si¢ w obcym jezyku
ponad dwukrotnie czesciej (58%) niz ci, ktérzy nigdy nie wyjezdzali z kraju (24%)".

Reasumujac powyzsze rozwazania dotyczace wybranych wskaznikéw globalizacji
spotecznej w Polsce mozna zauwazy¢, iz polskie spoleczenstwo ulega stopniowo
migdzynarodowym wplywom. Ros$nie znaczenie Internetu, Polacy wyjezdzaja coraz
czgdciej turystycznie i stuzbowo za granicg, a takze rosnie znajomos$¢ jezyka
angielskiego w polskim spoteczenstwie. Nowoczesnym trendom w przeplywie
informacji oraz przemieszczaniu si¢ po ,.globalnej wiosce” zdecydowanie czgsciej
ulegaja ludzie mtodzi, z wyksztalceniem co najmniej §rednim, z gospodarstw domowych
o dobrej sytuacji materialnej i duzych miejscowosci.

Globalizacja konsumpcji w Polsce

O globalizacji konsumpcji mowi si¢ przede wszystkim poprzez pryzmat oferowanych
ujednoliconych towaréw i1 ushig konsumentom. Jednolity rynek towaréw i ustug
powstaje w wyniku procesu przenikania si¢ 1 wspotzaleznosci krajowych i regionalnych
rynkéw'®.  Dzieki tatwemu dostepowi do zrodel komunikacji, latwosci w
przemieszczaniu si¢ i obecno$ci migdzynarodowych koncernéw oferujacych identyczne
Iub bardzo podobne produkty we wszystkich krajach zacieraja si¢ roznice
mig¢dzykulturowe i upodabniaja si¢ w ten sposob wzorce konsumpcji. To zjawisko,
szerzej analizowane opiera si¢ na przenikaniu trzech podstawowych obszarow: otoczenia
rynkowego konsumenta, sposobow zaspokajania potrzeb przez niego oraz hierarchii
preferowanych przez niego wartosci'”.

Pierwszy z obszarow globalizacji konsumpcji w danym kraju - otoczenie
rynkowe 1 warunki sprzyjajace zaspokajaniu potrzeb konsumpcyjnych - mozna
rozpatrywaé dzigki informacjom o infrastrukturze handlowo- ustugowej, rozbudowie
hipermarketéw, wzro$cie znaczenia super- i hipermarketow wsrodd spoteczenstwa, czy
tez wzro$cie znaczenia samoobstugowych placowek.

Polska jest obecnie uwazana za bardzo popularny i rozwijajacy si¢ rynek dla
migdzynarodowych sieci handlowych. Czynnikiem decydujacym o atrakcyjnosci Polski

13 Polacy o swoich wyjazdach zagranicznych i znajomosci jezykéw obcych. Komunikat z badan BS/111/2009.
CBOS, Warszawa 2009.

!4 B. Fryzet: Ekonomiczny aspekt globalizacji, w: Globalizacja — nieznosne podobienstwo? Swiat i jego
instytucje w procesie uniformizacji, red. B. Karuz-Mozer, P. Borowiec. WYDAWNICTWO UJ, Krakéw 2008,
s. 88-90.

!> A. Olejniczuk — Merta: Zachowanie miodych konsumentéw w Polsce w warunkach globalizacji rynkow, w:
Konsument i przedsigbiorstwo w przestrzeni europejskiej, V Migdzynarodowa Konferencja Sieci Krajow
Grupy Wyszehradzkiej, Katowice 1999, s. 272 —273.
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jest relatywnie wysoki poziom wydatkow per capita w pordwnaniu w innymi krajami
Europy Srodkowo — Wschodniej. W 2010 roku przedstawiciele sieci handlowych
zauwazali jednakze ograniczony wzrost wydatkow konsumenckich. Pomimo skutkow
kryzysu globalnego sieci handlowe rozszerzyly swoja dziatalno$¢ w wielu obszarach. W
Polsce odnotowano wzrost aktywnoS$ci sieci handlowych na poziomie +1.5%. Mozna
prognozowaé, ze przy rosnacym PKB nadal bgda pojawialy si¢ nowe inwestycje
handlowe. Najwigksza popularno$cia inwestycji handlowych cieszyla si¢ Warszawa.
Jednak w 2010 roku ograniczona zostata tam podaz powierzchni handlowych i nastapit
wzrost inwestycji w Krakowie (8 nowych placowek sieci handlowych). Ofertg
oferowanych towaréw i ustug konsumentom w Polsce wzbogaca rynek sprzedazy on-
line. Prawie 90% sieci handlowych obecnych w Polsce posiada katalogi produktow na
stronach internetowych, ale tylko niespelna jedna czwarta z nich prowadzi sprzedaz
swoich produktéw przez Internet'®.

Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze od 2005 roku w Polsce odnotowuje si¢
dominacj¢ placowek samoobstugowych na rynku sprzedazy ogoélnospozywczej i
wiclobranzowej. W 2010 roku 43% Polakéw zaopatrywato si¢ wlasnie w tych
placowkach (a w 2005 roku byto to 38%). Jednakze 17% nadal preferowata sklepy, w
ktorych towar podawal sprzedawca (nalezy doda¢, ze w 2005 roku w takich sklepach
kupowato 31% badanych). Niezmienne od 2005 roku s$rednio 16% ankietowanych
przyznaje, ze mniej wigcej tyle samo wydaje w sklepach samoobstugowych, co w
sklepach z obstuga sprzedawcy. Ponadto wigkszo$¢ Polakéw wciaz sklania sig¢ ku temu,
by robi¢ codzienne zakupy w okolicy swojego domu. Jako ulubione sklepy wskazywane
byly takie, do ktérych czas dojscia nie przekraczat 10 minut (79% wskazan)'”.

Polscy konsumenci ponadto opowiadaja si¢ z reguly za ciagla rozbudowa
infrastruktury handlowej i powstawaniem nowych super — i hipermarketow. W 2001
roku 30% Polakéw opowiadala si¢ za powstawaniem nowych placowek handlowych
tego typu, za$ tylko co 6smy mial negatywne zdanie. W 2006 roku liczba zwolennikow
hipermarketow wzrosta do dwoch piatych spoteczenstwa, ale jednoczesnie zwigkszyta
si¢ takze liczba przeciwnikow — 28%. Od 2009 roku natomiast utrzymuje si¢ wzglednie
staty odsetek zwolennikow (potowa Polakow) i przeciwnikéw (15%) budowania nowych
super — i hipermarketow'®.

Sposoby zaspokajania potrzeb wspotczesnych konsumentéw mozna przedstawic
poprzez upowszechniajace si¢ zwyczaje zakupowe w spoteczenstwie. Obecnie w wielu
krajach spotykana jest tendencja, polegajaca na tym, iz rosnacym dochodom towarzysza

!¢ Raport: Aktywnos¢ sieci handlowych w regionie EMEA, CB Richard Ellis, za: A. Branowska- Skimina:
Sieci handlowe wybieraja Polskg, www.egospodarka.pl, data pobrania: 01.03.2013; Raport CBRE: How
Global is the Business of Retail? (Globalne aspekty rynku powierzchni handlowych). Firma CBRE
przeprowadzita w 2010 roku po raz czwarty coroczne badanie aktywnosci sieci handlowych na catym $wiecie.
W 2010 roku zbadano plany 323 sieci handlowych w 73 krajach, aby przyjrze¢ si¢ trendom globalnych
ekspansji, za: A. Branowska- Skimina: Sieci handlowe doceniaja polski rynek, www.egospodarka.pl, data
pobrania: 01.03.2013.

17 Zobacz: cykliczne badania ,,Zwyczaje zakupowe Polakow” przeprowadzane przez Pentor Research
International w latach 2000-2010, www.pentor.pl.

'8 Kompleksowe badanie polskich konsumentéw przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie Loyalty
Partner Polska operatora Programu Bonusowego PAYBACK. Analizy Payback Business Monitor prowadzone
na grupie N=755, jesienia 2010 r. metoda PAPI (wywiady bezposrednie). Za: A. Baranowska — Skimina:
Polscy konsumenci na zakupach, www.egospodarka.pl, data pobrania: 01.03.2013.
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zakupy zywnoSci przetworzonej i ustug zwigzanych z zywieniem, ktére sa drozsze,
natomiast podstawowe wydatki na zywno$¢ nie przekraczaja 20% w calosci wydatkow
konsumpcyjnych'®. W Polsce, zgodnie z ogdlnoswiatowymi tendencjami, maleje
procentowy udzial wydatkéw na zywno$¢ w calosci wydatkow konsumpcyjnych. W
poréwnaniu jednak z krajami silnie rozwinigtymi gospodarczo, a zarazem takimi skad
nadchodza najnowsze trendy konsumpcyjne w polskich gospodarstwach domowych
wydatki na zywnos$¢ maja zdecydowanie wyzszy udziat w ogoélnej strukturze konsumpcji
(wykres 1).
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Wykres 1. Udziat wydatkdw na zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe w strukturze spozycia indywidualnego w
sektorze gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Olisnext database of OECD, http://www.oecd.int/olis; Eurostat's
Database, http://ec.europa.eu/eurostat; National Accounts Statistics: Main Aggregates and Detailed Tables
2007 Part II, I1I, IV, 2008 Part I. UN, New York 2008, 2009; Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej
2010. GUS, Warszawa 2011.

W Polsce od 2000 roku udzial wydatkow na napoje alkoholowe i wyroby
tytoniowe utrzymuje si¢ praktycznie na tym samym poziomie. W USA, a takze w
poréwnywanych krajach UE-15 udziat wydatkéw na uzywki jest jednak zdecydowanie
nizszy (wykres 2).
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Wykres 2. Udzial wydatkéw na napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe w strukturze spozycia indywidualnego
w sektorze gospodarstw domgwych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1

' Przedmiotem poréwnan zachowan polskich konsumentéw sa wybrane kraje: USA, a z krajow UE-15:
Francja, Niemcy, Wielka Brytania, Belgia.
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Z kolei udziat wydatkow na odziez i obuwie ksztattowat si¢ w granicach 4-7% i
nie ulegal znacznym wahaniom w poszczegdlnych krajach w latach 2001 -2010. W
Polsce, pod wzgledem wydatkéw na odziez i obuwie, odnotowano $redni poziom tych
wydatkow w porownaniu z innymi krajami (wykres 3).
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Wykres 3. Udzial wydatkow na odziez i obuwie w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze
gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1

Istotng informacja o ksztattowaniu si¢ struktury spozycia sa wydatki na
utrzymanie i wyposazenie mieszkania. W Polsce w latach 2001 -2010 odnotowano

podobny udzial wydatkdéw zwiazanych z mieszkaniem w calo$ci

wydatkow

konsumpcyjnych, jak w Wielkiej Brytanii. W wigkszo$ci krajow udziat wydatkéw na
mieszkanie w ciagu 10 lat nieznacznie wzrost. Najmniejsze zmiany odnotowano w
gospodarstwach domowych Belgii, Niemiec i Standw Zjednoczonych (wykres 4).
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Wykres 4. Udzial wydatkéw na utrzymanie i wyposazenie mieszkania w strukturze spozycia indywidualnego
w sektorze gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zroédto: jak wykres 1

Wydatki na zdrowie w strukturze konsumpcji gospodarstw domowych z Europy
nie przekraczaty 6%, jak rdwniez nie ulegaly istotnym wahaniom w ciagu okresu 2001-
2010. Najnizszy udzial wydatkdéw na zdrowie odnotowano w gospodarstwach
domowych w Wielkiej Brytanii, najwyzszy natomiast w Belgii. W Polsce wskaznik
udzialu wydatkow na zdrowie wynosit ok. 4% kazdego roku (wykres 5).
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Wykres 5. Udzial wydatkéw na ochrong zdrowia w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze
gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1
W latach 2001-2010 w Polsce w porownaniu do innych krajow udziat
wydatkéw na transport i faczno$¢ w ogolnej strukturze konsumpcji byt nizszy, przy
czym nie ulegal on na przestrzeni tych lat istotniejszym wahaniom (wykres 6).
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Wykres 6. Udzial wydatkéw na transport i tacznosé w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze
gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrédto: jak wykres 1

W poréwnaniu do krajéow europejskich w Polsce odnotowuje si¢ najnizszy
wskaznik udziatlu wydatkéw na rekreacje i kulturg w strukturze spozycia. W Belgii,

Francji, Niemczech i USA udziat tych wydatkow w catosci wydatkow konsumpcyjnych
wynosit ponizej 10% w ciagu przedstawianych 10 lat (wykres 7).
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Wykres 7. Udzial wydatkow na rekreacje i kulturg w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze
gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1
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W omawianych krajach Europy (poza Wielka Brytania i Polska) udziat
wydatkow na edukacje w cato$ci wydatkow konsumpceyjnych w ciagu okresu 2001-2010
nie przekraczat 1%. W Polsce $rednio wynosit on 1,3, za§ w Wielkiej Brytanii — 1,5.
Natomiast w USA wartos$¢ srednia wskaznika dla 10 lat wynosita 2,0% (wykres 8).
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Wykres 8. Udzial wydatkéw na edukacj¢ w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze gospodarstw
domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1

Na podstawie danych mozna zauwazy¢, iz w Polsce udzial wydatkéw na
restauracje i hotele ksztattuje si¢ na bardzo niskim poziomie (Srednio 2,9% w ciagu
okresu 2001-2010) i sa to bardzo niskie warto§ci w poréwnaniu do wybranych krajow,
skad nadchodza najnowsze trendy i mody zakupowe (wykres 9).
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Wykres 9. Udziat wydatkdéw na restauracje i hotele w strukturze spozycia indywidualnego w sektorze
gospodarstw domowych w latach 2001-2010 w wybranych krajach.
Zrodto: jak wykres 1

Ogolnie ujmujac struktura wydatkow polskich gospodarstw domowych na
przestrzeni 10 lat (w latach 2001-2010) upodobnita si¢ do struktur wydatkow
gospodarstw domowych rozwinigtych krajow Europy, a takze USA. Zasadnicze ro6znice
jednak dotycza wydatkéw na zywnos¢, ktore, aby catkowicie odzwierciedla¢ §wiatowe
trendy konsumpcyjne, powinny mie¢ mniejszy udzial w strukturze konsumpcji oraz
wydatkow na transport 1 taczno$é, rekreacj¢ i kulturg oraz restauracje i hotele, ktore
powinien charakteryzowa¢ wyzszy poziom w ogolnej strukturze spozycia
indywidualnego.

Zmiany w zakupach Polakéw w ostatnim dziesigcioleciu i nasladowanie
zachowan konsumentéw z USA oraz krajéw Europy Zachodniej moga by¢ widoczne
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takze w ich codziennych zachowaniach nabywczych. Od kilku lat Polacy poddawani sa
nie tylko wptywom przeksztatcen gospodarczych i politycznych oraz wynikajacych z
nich konsekwencji, ale takze wptywom kultur zachodnich i przemian cywilizacyjnych.
Wplywy mozna zauwazy¢ w codziennych zakupach.

I tak migdzy innymi przy badaniu zachowan polskich konsumentéw analizie
poddano wplyw zabiegéw marketingowych na efektywnos¢ dokonywania przez nich
zakupow. Okazato sig, ze Polacy bardzo racjonalnie oceniali oplacalno$¢ akcji, ktore
byty im przedstawiane jako zakupowe okazje. Praktycznie od 2008 roku maleje odsetek
Polakow, ktorzy deklarowali, ze kupili produkt wcze$niejszej nieplanowany, ale pod
wplywem promocji napotkanej w sklepie. Spadla tez liczba konsumentéw, ktorych
promocja sklonita do zakupu nowej, nieuzywanej wczesniej marki towaru. Dla
producentéw oznacza to coraz wigksze utrudnienia w dotarciu do klientéw z produktami
nowymi, wymagajacymi przebicia si¢ przez konsumencka barier¢ ,,pierwszego
wyproébowania”. Ponadto zmalata liczba Polakow, ktorzy odwiedzali wybrane sklepy
tylko z powodu organizowanych tam akcji promocyjnych®.

Rosnie $wiadomos$¢ Polakow jako konsumentow na rynku. Konsumenci polscy
coraz czg¢sciej oczekuja czego$ zupetnie nowego 1 zaskakujacego. Rosnie ponadto wérod
polskich konsumentéw aprobata wobec promocji aktywnych. W przypadku towaroéw
codziennego uzytku Polacy chwalili prace hostess, sklepowe degustacje lub rozdawanie
probek produktow, a takze organizowanie konkursow i loterii dla kupujacych. Od kilku
lat nadal bardzo popularne sa wséréd polskich odbiorcéw promocje cenowe. Klienci
oczekiwali w tych wypadkach najczgéciej na zaproponowanie wigkszej ilosci towaru za
dotychczasowa ceng, lub tez bezptatne dodanie probek innych, zwykle
komplementarnych produktow?'.

Polscy konsumenci sa wierni swoim przyzwyczajeniom zakupowym, posiadaja
ulubione sklepy oraz kupuja te marki produktéw, ktore zyskaly ich zaufanie. Prawie
potowa respondentdow nie jest sklonna nawet probowaé¢ nowych marek i zmienia¢
dotychczasowe przyzwyczajenia. Polacy sa jednoczesnie skrupulatnymi i uwaznymi
nabywcami, bo wiedza doktadnie co chca kupi¢, sprawdzaja daty waznosci, a nawet
ceny naliczane na rachunkach i paragonach sklepowych. Takze potowa deklaruje, ze
posiada okreslona kwotg pienigdzy, ktore moze wyda¢ na codzienne zakupy. Zdarza sig
jednak, ze ulegaja zachciankom lub nastrojowi*.

Wisrdod konsumentéw w Polsce mozemy obecnie wyr6zni¢ dwa podstawowe ich
segmenty: konsumentow nowoczesnych i konsumentéw tradycyjnych. W grupie
konsumentéw nowoczesnych mozna wyréznié¢: konsumentoéw dynamicznych z klasa,
konsumentéw eleganckich z klasa oraz zyciowych optymistow. Natomiast w drugiej
grupie — tradycyjnych wyr6zniaja si¢: praktyczni konformisci, oszczedni z aspiracjami
oraz tradycyjni domatorzy. W tabeli 1 przedstawiono cechy charakterystyczne oraz
zachowania typowe dla wyszczegolnionych grup konsumentéw polskich.

2 Jak w przypisie 17.
! Jak w przypisie 17.
2 Jak w przypisie 17.

633



Tabela 1. Segmenty wspdtczesnych polskich konsumentéw

Segment Podsegment Charakterystyczne zachowania Cechy
konsumentéow | konsumentow domograficzno —
spoteczne
Konsumenci Konsumenci - zakupy w nowoczesnych sklepach; - z reguly
nowoczesni nowoczesni - szybko$¢, wygoda zakupow; mezezyzni;
- preferowanie wybranych marek. - wiek 26-45 lat;
- w statych
zwiazkach;
- dobra sytuacja
materialna.
Eleganccy z | - kupuja jakosciowe towary, za ktore sa sklonni | - zreguly kobiety;
klasa wigcej zaplacic; - wiek 18-35 lat;
- robig zakupy eleganckie; - dobra sytuacja
- preferuja sklepy nowoczesne, ale tez korzystaja z | materialna.
osiedlowych.
Zyciowi - lubig zakupy; - wiek 18-45 lat;
optymisci - kupuja bez pospiechu; - single
- traktuja zakupy jako formg spegdzania czasu
wolnego;
- planuja zakupy;
- kupuja towary z gazetek reklamowych, promocji i
wyprzedazy;
- cenig jako$¢, wygodg i parametry techniczne
kupowanych towarow.
Konsumenci Praktyczni - kupuja w tradycyjnych sklepach i na bazarach; - wiek — powyzej
tradycyjni konformisci - nie lubia zakupow, wiec preferuja szybkos¢ ich | 45 lat;
robienia; - niskie dochody.
- wybieraja znane i sprawdzone produkty;
- cenig tatwos$¢ i wygodg uzytkowania, gwarancjg i
ceng.
Oszczgdni  z | - kupuja w tradycyjnych sklepach, na bazarach i w | - kobiety;
aspiracjami outletach; - wiek- powyzej
- planuja zakupy; 36 lat.
- kupuja na wyprzedazach;
- cenig nastrdj i atmosferg zakupow;
- kupuja to co posiadaja osoby z ich otoczenia.
Tradycyjni kupuja w tradycyjnych sklepach, na bazarach i w | - kobiety;
domatorzy outletach; - wiek- powyzej

- planuja zakupy i robig listy zakupow;
- kupuja na wyprzedazach i z promocji;
- kieruja sig ceng.

46 lat;
- wdowy.

Zrodto: opracowanie wilasne na

pobrania: 01.03.2013

podstawie: Polscy konsumenci na zakupach, www.egospodarka.pl, data

Kolejnym z aspektow, ktory rozpatrywany jest jako jeden z obszarow globalizacji
konsumpc;ji jest hierarchia potrzeb spoteczenstwa danego kraju, wynikajaca z przyjetych
systemow norm, warto$ci i realizowanych stylow zycia.

Wedhug badan CBOS-u z 2010 roku hierarchia warto$ci najwazniejszych w zyciu
Polakéw ksztaltuje si¢ nastepujaco®: szczescie rodzinne — 84% wskazan, zdrowie —
74%, uczciwe zycie — 23%, spokdj — 20%, praca zawodowa — 18%, wiara religijna —

3 Co jest wazne, co mozna, a czego nie wolno — normy i wartoci w zyciu Polakéw. Komunikat z badan
BS/99/2010. CBOS, Warszawa 2010.
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17%, szacunek innych ludzi — 13%, wyksztalcenie — 10%, grono przyjaciét — 10%,
pomys$lno$¢ ojczyzny — 7%, dobrobyt, bogactwo — 5%, wolno$¢ gloszenia wiasnych
pogladow — 4%, zycie pelne przygod i wrazen — 2%, kontakt z kulturag — 1%, mozliwos¢
udziatu demokratycznym zyciu spoteczno — politycznym — 1%, sukces, stawa — 1%.

Oprocz cenionych wartoéci Polacy wskazywali na cechy, ktore ich zdaniem byly
najbardziej istotne w zyciu codziennym. Nalezaty do nich: uczciwos¢ (wazna dla 75%
badanych), mito$§¢ rodzinna (72%), pracowitos¢ (61%), szacunek dla drugiego cztowicka
(53%), tolerancja (34%), religijnos¢ (29%), wiernos¢ partnerowi (25%), przestrzeganie
prawa (23%), prawdomowno$¢ (22%), patriotyzm (17%), korzystnie z zycia (9%),
przebojowos¢ (4%) oraz spryt (4%). Trzy czwarte Polakow dazylo do realizacji
zamierzen i celow zyciowych, a tylko jedna czwarta takich celow nie posiadata. Cele i
dazenia zyciowe Polakow byly zwiazane z nastgpujacymi aspektami: finansami (41%
deklaracji), praca (41%), rodzina (40%), wtasna osoba (25%), ze zdrowiem (16%), a
takze sa to cele spoleczne (8%), staro§¢ i emerytura (5%) oraz spokoj (4%)*.

Zakonczenie

Jak zatem mozna podsumowaé powyzsze rozwazania na temat wybranych
obszarow globalizacji konsumpcji w polskim spoteczenstwie? W duzej mierze w
mentalnosci polskiego spoleczenstwa nadal zakotwiczone sa wartosci narodowe i
religijne. Czy zatem jest mozliwe, aby wraz z nimi by¢ spoleczenstwem nowoczesnym i
globalnym? Co tak naprawdg oznacza nowoczesnos¢ dla Polakow? Na podstawie
powyzszych danych widaé, iz roénie rola Internetu, komunikacji i turystyki w polskim
spoteczenstwie. Czy jednak to wystarczy, aby w pelni podda¢ si¢ procesom
globalizacyjnym?

Niewatpliwie polskie spoteczenstwo nalezac do cywilizacji zachodu ewoluuje
w kierunku spoteczenstwa konsumpcyjnego. Wspodtczesny Polak, zyjacy w globalnym
$wiecie, przede wszystkim ma on nicograniczona dostgpnos¢ towardw i ushug. W ten
sposob realizowane sa zasady spoteczenstwa konsumpcyjnego, ktore ciagle potrzebuje
nowych doznan. Niemozliwo$¢ zaspokojenia w peli potrzeb przez wszystkich
konsumentow oraz réznice w ilosciowym i jakosciowym spozyciu powoduja podzialy
spoteczenstwa. Obecnie segmenty konsumentéw wyznaczaja nie tylko cechy spoteczne,
zawodowe i demograficzne, ale takze sposob zaspokajania potrzeb. Czgsto zmiany w
hierarchii potrzeb i towarzyszace im rosnace aspiracje wynikaja z nasladownictwa
rozwinigtych spoleczenstw Europy Zachodniej, ale takze z nasladownictwa najblizszych
0sOb. Zmieniaja si¢ pragnienia, a wspotczesny konsument chce posiadaé coraz wigcej,
co z czasem moze zmieni¢ si¢ do dazenia do bogactwa i luksusu. Czgsto to wybrane,
zamozne grupy konsumentow staja sie wzorem do postgpowania®.
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Summary

Globalization is one of factors shaping cotemporary consumer behaviour. It results in,
among other things, growing similarities between particular economies (particularly of developed
countries). These similarities lead to the unification of consumer tastes and popularization of
certain consumption models in Western Europe and the USA. The article is aimed at identifying
aspects of consumer market behaviour that may be affected by globalization, and particularly the
globalization of consumption. The article makes use of information published by GUS (Central
Statistical Office), Eurostat, such research institutions as CBOS (Public Opinion Research Centre)
or Pentor, as well as the results of questionnaire survey conducted by the author.
The paper suggests that Polish society is being subject to effect exerted by international economy.
The role of the Internet has become increasingly profound. Growing number of Polish people
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travel abroad, also officially, and have good command of English. Furthermore, the structure of
Polish consumption has been evolving into the structure of household consumption observed in the
The paper suggests that Polish society is being subject to effect exerted by international economy.
The role of the Internet has become increasingly profound. Growing number of Polish people
travel abroad, also officially, and have good command of English. Furthermore, the structure of
Polish consumption has been evolving into the structure of household consumption observed in the
EU-15 and the USA. The Poles have become conscious buyers. To be more specific the following
two segments of consumers can be distinguished on the market:

open consumers and traditionalists. Needless to say, the former represent greater part of society
under the impact of consumption globalization.
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