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Megatrendy rozwojowe wspolczesnego rynku wynikaja z dynamicznych zmian uwarunkowan
demograficznych, ekonomicznych, polityczno-prawnych, technologicznych, naturalnych i kulturowych. Wsréd
zroznicowanych oddziatywan megatrendéw na wiele aspektow zycia spotecznego i gospodarczego wymieni¢ nalezy
wplyw na zmiany rynkowych zachowan konsumentéw. Przelom XX i1 XXI wieku charakteryzuje sig
przeobrazeniami mentalnosci konsumentow, zwlaszcza w krajach rozwinigtych gospodarczo, ktore wyrazaja si¢ w
przyjeciu okreslonego uktadu warto$ci konsumpcyjnych.

Zauwazalne jest odejscie od cywilizacji konsumpcyjnej charakterystycznej dla lat 70. XX wieku i opartej na
ilosciowym wzro$cie spozycia, w kierunku eksponowania jako$ciowych aspektow konsumpcji pozwalajacych na
wyzsza jako$¢ zycia. Ro$nie znaczenie postaw krytycznych, watpliwosci 1 niepokojow zwiazanych ze skuteczno$cia
prowadzonej polityki ekonomicznej, funkcjonowania instytucji politycznych i ekonomicznych, a takze zdolnosci
rozwiazywania przez nie problemoéw spotecznych. Jednoczesnie pojawia si¢ niepokdj przed przysztoscia, brakiem
zabezpieczenia. Nabiera znaczenia dazenie do indywidualnego rozwoju, do ekspresji jednostki. Niezalezno$¢ ludzi
prowadzi do zréznicowania migdzy jednostkami, a takze do zmienno$ci samych jednostek. Poszczegdlne jednostki
staraja si¢ odnalezé w zmiennym i zlozonym otoczeniu, a jednocze$nie przeciwstawiaja si¢ utracie wlasnej
osobowosci. Coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ do emocji, uczué, indywidualnych gustéw i upodoban. Waznym
zagadnieniem wymagajacym odnotowania jest wzrost znaczenia czasu wolnego jako waznego skladnika
pozwalajacego na realizowanie indywidualnych celow i1 wartosci. Wystepuje dazenie do wydhuzenia czasu wolnego
m.in. przez ograniczenie codziennych, powtarzajacych si¢ prac domowych. Zmienia si¢ sytuacja spoteczna kobiet,
ktore coraz czgSciej poszukuja mozliwosci samorealizacji poza ogniskiem domowym niz w jego ramach. W koncu
wspomnie¢ trzeba o wzroscie znaczenia takich wartosci, jak mtodo$é¢, zdrowie, dobry wyglad i forma fizyczna. W
celu realizacji tych warto$ci poszukuje si¢ produktow zdrowych, bezpiecznych, naturalnych itp. z zastrzezeniem
docenienia znaczenia probleméw ekologicznych [1, s.22-23].

Zasadniczy wptyw na zmiany uktadu wartoéci konsumpcyjnych maja procesy globalizacyjne. Globalizacja
konsumpcji jest przy tym traktowana zarowno jako przyczyna jak i skutek zmian zachowan konsumentow.
Globalizacja konsumpcji polega, najogoélniej rzecz ujmujac, na rozprzestrzenianiu si¢ identycznych lub podobnych
wzorcow konsumpcji w skali ponadnarodowej (homogenizacja konsumpcji) oraz tworzeniu si¢ tzw. globalnej kultury
konsumpcyjnej. Wzorce te pochodza czgsto z jednego kraju, tj. Standw Zjednoczonych, stad tez globalizacje
konsumpc;ji okresla si¢ jako amerykanizacje, westernizacj¢ lub makdonaldyzacje [2, s. 136-137].

Globalizacja konsumpcji zwigzana jest z powstawaniem transnarodowych i globalnych segmentéw rynku,
tworzeniem ponadnarodowych (globalnych) strategii przedsigbiorstw, w tym kreowaniem globalnych produktow
oraz globalnego wizerunku przedsigbiorstw. Globalizacja konsumpcji oznacza konieczno$¢ identyfikacji w r6znych
krajach grup konsumentéw charakteryzujacych si¢ takimi samymi wiasciwosciami, innymi stowy — konsumentow,
ktorych jednoczy wspdlny swiatopoglad. L.aczenie podobnych segmentéw rynku znajdujacych si¢ w réznych krajach
lub regionach skutkuje powstaniem segmentu transnarodowego. Segment taki obejmuje jednorodne grupy
konsumentow w przekroju migdzynarodowym, co znaczy, ze grupa konsumentow wyodregbnionych w jednym kraju
lub regionie pod pewnymi wzgledami odznacza si¢ podobnymi wlasciwos$ciami co odpowiedni segment w innym
kraju (regionie). W najszerszym ujgciu segment transnarodowy moze odpowiadaé¢ segmentowi globalnemu, czyli
obejmujacemu nabywcow zlokalizowanych na catym $wiecie oczekujacych tzw. produktow globalnych.

Wsréd czynnikow pozytywnie wplywajacych na globalizacje konsumpcji nalezy wskaza¢ czynniki o
charakterze popytowym 1 podazowym. W grupie czynnikdéw popytowych mozna wymieni¢: (1) dazenie
konsumentow do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu zycia; (2) poszukiwanie produktow wygodnych, o
wysokiej jakosci; (3) nabywanie produktéw globalnych jako sposob dowartosciowania si¢ konsumentéw z krajow
stabo rozwinigtych; (4) wzrost przestrzennej mobilnosci konsumentow. Z kolei najwazniejsze czynniki podazowe
determinujace globalizacje konsumpcji to: (1) wzrost konkurencji zmuszajacy do stosowania strategii ekspansji na
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nowe rynki; (2) dazenie przedsigbiorstw do osiagania korzysci skali; (3) swobodny przeptyw produktow, sity
roboczej i kapitatu; (4) rozwoj technologii informatycznych zapewniajacych sprawna komunikacj¢ z rynkiem [1, s.
34].

Przynalezno$¢ do globalnej kultury konsumenckiej przejawia si¢ w korzystaniu z oferty produktow
globalnych. Najbardziej wrazliwi na ofertg globalna sa ludzie, ktorzy przyjmuja migdzynarodowy punkt odniesienia.
Naleza do nich zamozni ,,obywatele §wiata”, tj. osoby, ktére duzo podrozuja, maja rozlegte kontakty biznesowe lub
korzystaja z migdzynarodowych mediéw. Do grupy tej naleza takze osoby miode bedace pod silnym wpltywem
najnowszych trendéw kultury migdzynarodowej, zwlaszcza w dziedzinie muzyki, filmu, mody. W przypadku
powyzszych grup konsumentow kupowanie globalnych marek jest sposobem manifestowania nowoczesnosci,
wyrobionego gustu i przynaleznos$ci do globalnego spoteczenstwa. Grupg konsumentow globalnych stanowia takze
eksperci w roznych dziedzinach, ktorzy z racji swej wiedzy i pozycji w spoleczenstwie wybieraja lub zalecaja
okreslone produkty czy rodzaje wyposazenia (lekarze, architekci, eksperci techniczni) [1, s. 38; 3, s. 603].

W praktyce wystepowanie segmentéow w przekroju migdzynarodowym dotyczy raczej grup krajow lub
okreslonych regionow $wiata niz calego rynku $wiatowego. Calkowita standaryzacja strategii przedsigbiorstwa w
skali globalnej (Swiatowej) jest praktycznie niemozliwa, gdyz nawet podobnym segmentom nabywcow w réznych
krajach trudno jest oferowac catkowicie identyczny produkt, z wykorzystaniem ujednoliconych rozwigzan w zakresie
dystrybucji czy dziatan promocyjnych.

Przeciwienstwem konsumenta globalnego jest konsument zorientowany etnocentrycznie. Zjawisko
etnocentryzmu konsumenckiego polega na podzielaniu przez konsumentéw w danym kraju przekonania o
powinno$ci 1 moralnosci kupowania artykutéw pochodzenia krajowego czy to ze wzgledu na przekonanie o
konieczno$ci wspierania rodzimego przemystu, handlu itp., czy tez z powodu pewnosci o wyzszej jakosci produktow
krajowych w poréwnaniu z produktami pochodzacymi z zagranicy. Wzrost znaczenia etnocentryzmu prowadzi do
heterogenizacji konsumpcji w skali migdzynarodowej, czyli narastania zroznicowania zachowan konsumpcyjnych. W
duzej mierze etnocentryzm konsumencki ma swe zrédto w procesach globalizacji jako swoista reakcja na negatywne
skutku globalizacji. Konsument etnocentryczny, postrzegajac kraj pochodzenia produktu jako jego znaczaca cechg,
aktywnie poszukuje informacji pozwalajacych dokona¢ rozrdznienia, czy produkt jest wyprodukowany w kraju czy
pochodzi z importu. Majac mozliwo$¢ wyboru, uznaje wyzszo$¢ produktow krajowych nad zagranicznymi. Trzeba
wspomnieé, ze W swoim postgpowaniu konsument etnocentryczny bardzo czgsto kieruje si¢ nie tylko wzgledami
racjonalnymi (ekonomicznymi), lecz réwniez emocjonalnymi, a nawet moralnymi. Postawy etnocentryzmu
konsumenckiego sa obserwowane zarowno w krajach o wysokim poziomie rozwoju gospodarczego, ktore cenia
sobie wiasne produkty, jak i w krajach stabszych ekonomicznie obawiajacych si¢ naptywu kapitalu zagranicznego
[4].

Zrodlem heterogenizaciji konsumpcji jest rowniez indywidualizacja stylow zycia. Wspolczesny konsument
staje si¢ coraz bardziej sceptyczny i wymagajacy. Oczekuje wigkszej liczby zréznicowanych ofert produktow,
poprawy jakosci ustug oraz wigkszego zaangazowania przedsigbiorstwa nie tylko do momentu dokonania zakupu, ale
réwniez po zawarciu transakcji. Bez wzgledu na rodzaj nabywanego produktu domaga si¢ zindywidualizowanego
podejécia czy to w zakresie samego produktu, ustlug dodatkowych, $rodkéw komunikacji czy tez kanatow
dystrybucji.

Efektem przenikania si¢ zachodzacych réwnocze$nie zjawisk homogenizacji konsumpcji (ujednolicenia
zwigzanego z globalizacja) 1 jej heterogenizacji (réznicowanie konsumpcji w wyniku etnocentryzmu
konsumenckiego oraz indywidualizacji stylow zycia) jest swoisty kompromis polegajacy na pojawianiu si¢ trendow
w postaci globalno-lokalnych hybryd konsumpcji. Mozna méwi¢ o hybrydyzacji czy tez o glokalnym charakterze
konsumpcji (potaczenie terminéw ,.globalny” i ,lokalny”). Praktycznym przejawem hybrydyzacji jest akceptacja
globalnego produktu i przystosowanie go do lokalnych systeméw wartosci i lokalnych sposobow uzytkowania lub
globalna konsumpcja lokalnego produktu [2, s. 140-141].
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