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Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Lutowy numer czasopisma ,Marketing i Rynek” zawiera pie¢ artykutéow, w tym trzy w jezyku
polskim i dwa w jezyku angielskim. Pierwszy artykul napisany przez Jacka Kaminskiego, pt.
Zrownowazony marketing w zrownowazonym swiecie — cz. 1, ma charakter koncepcyjny. Zaloze-
niem tworzacym punkt wyjScia do prowadzonych rozwazan w tym artykule jest stwierdzenie, ze
istnieje silny zwigzek miedzy marketingiem a koncepcja zrownowazonego rozwoju. Dowodem tego
jest koncepcja makromarketingu, w ktorej obszarem badawczym jest oddzialywanie marketingu
na spoleczenstwo oraz spoleczenstwa na marketing.

Drugi artykul autorstwa Agnieszki Wilczak, pt. Mtodzi dorosli Polacy wobec redystrybucji dobr
uzywanych, przedstawia wyniki badan empirycznych dotyczacych postaw mtodych dorostych Pola-
kow wobec kupowania i uzywania towarow second-hand. Wyniki badan ilo$ciowych wskazuja, ze
wiekszo§¢ mtodych dorostych konsumentéw w Polsce kupuje produkty second-hand i do zakupu te-
go typu towarow wieksza sktonno§¢ maja kobiety niz mezczyzni. Interesujace sg tez analizy okre-
§lajace, jakie kategorie produktéw second-hand sa najczeSciej kupowane oraz jakie sg korzysci i ba-
riery zwigzane z kupowaniem tego typu produktow.

Trzeci artykul napisany w jezyku angielskim przez Liwie Delinska i Sylwie Badowska, pt. The
selected types of activities and motivators of multichannel purchase among the generation Y con-
sumers, omawia problematyke zmian kanaléw zakupowych w trakcie procesu zakupu przez kon-
sumentéw z pokolenia Y. Na podstawie wynikow badan ankietowych zostala przeprowadzona
analiza przemieszczania sie konsumentéw pomiedzy kanatami online i offline. Wyniki badan po-
zwalajg na identyfikacje determinant wykorzystywania wielkonalowego systemu zakupu (multi-
channel) przez pokolenie Y. Nalezg do nich nastepujace czynniki: oszczedno§é czasu i nizsze ce-
ny zakupu.

Czwarty tekst przygotowany w jezyku angielskim przez Bartosza Targanskiego, pt. Sale of lu-
xury goods on the Internet in light of CJEU's judgment of 6 December 2017 in Coty Germany case
and the research in the field of marketing, stanowi analize z perspektywy marketingowej orzecze-
nia prejudycjalnego Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej w sprawie Coty Germany. Orze-
czenie Trybunalu stwierdza, ze zakaz sprzedazy w kanatach internetowych moze by¢ uzasadniony
ochrona luksusowego charakteru marki. Stwarza jednakze szerokie pole interpretacyjne, gdyz nie
zostaly precyzyjnie okre§lone kryteria definiujace marki nalezace do kategorii luksusowych.

Ostatni artykul zamieszczony w biezacym numerze czasopisma napisany przez Magdalene Bart-
czak, pt. Definiowanie tozsamosci marki oraz implikacje praktyczne przyjetych zatozen na przykta-
dzie historycznej marki stodyczy Solidarnosé, stanowi studium przypadku przedstawiajace proces
identyfikowania, opracowywania i implementacji tozsamosci marki na przykladzie czekoladziarni
Czekoladowa Solidarnosc.

Mam nadzieje, ze artykuly przedstawione w niniejszym numerze czasopisma ,Marketing i Ry-
nek” spetnig oczekiwania czytelnikow oraz bedg stanowi¢ punkt wyjécia do dalszych dyskusji na-
ukowych i stang sie inspiracja dla badan naukowych.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Zrownowazony marketing
w zrownowazonym Swiecie — cz. 1

Sustainable marketing in a sustainable world — part 1

W powszechnym odbiorze dominuje poglad, ze marketing
i zréwnowazony rozwdj to pojecia od siebie dosé¢ odlegte.
Tymczasem zwigzek marketingu i zrownowazonego roz-
woju jest wyjatkowo silny. Wynika z funkcji petnionych
przez marketing w gospodarce i spoleczenstwie, polegaja-
cych na kojarzeniu débr i potrzeb na rynku oraz aktywno-
§ci w sferze kreowania i zaspokojenia pragnien i oczekiwan
konsumentéw w celu osiggania przez nich satysfakeji oraz
podniesienia jakosci zycia. Koncepcja, ktora najpetniej od-
zwierciedla zainteresowanie marketingu zréwnowazonym
rozwojem oraz otwiera marketing na dorobek nauk
o zrbwnowazeniu (sustainable science) jest zrownowazony
marketing (sustainable marketing/sustainability marke-
ting). Celem artykulu jest scharakteryzowanie tej marke-
tingowej koncepcji oraz wyjasnienie, w jakim zakresie
wplywa ona na przedefiniowanie zalozen tradycyjnego
marketingu. Artykul sklada sie z dwoch czesci. W pierw-
szej wyjasniono, dlaczego marketing nie moze by¢ obojet-
ny wobec kwestii §rodowiskowych, oméwiono bariery tego
zainteresowania oraz zwigzang z nim tradycje. W drugiej
przedstawiono zalozenia zréwnowazonego marketingu,
prezentujac go jako koncepcje makromarketingowa, ktéra
wymaga zasadniczego przedefiniowania tradycyjnego mar-
ketingu oraz wprowadzenia istotnych zmian w zarzadza-
niu marketingowym. W zakonczeniu sformutowano wnio-
ski wynikajace z przeprowadzonej analizy, dotyczace miej-
sca, specyfiki i znaczenia problematyki §rodowiskowej
w nauce o marketingu.

Stowa kluczowe
marketing, zrownowazony marketing, teoria marketingu, historia
mysli ekonomicznej, ekonomia Srodowiskowa

There is a common perception of marketing and sustainable
growth to be two concepts which are rather distant from one
another. Yet, the relationship between marketing and
sustainable growth is remarkably strong. It stems from the
functions fulfilled by marketing in the economy and in the
society, which consist of matching the goods and the
demands on the market as well as activities in the area of
creation and fulfillment of desires and expectations of
consumers in order to reach their satisfaction and lift their
quality of life. The concept which reflects the interest of
marketing with a sustainable growth most fully and opens
marketing up to the achievements of sciences about
sustainability (sustainable science) is sustainable/
/sustainability marketing. The objective of the article is to
characterize this marketing concept and explain in what
scope it impacts redefining the assumptions of traditional
marketing. The article consists of two parts. The first part
encompasses explanations as to why the marketing may be
indifferent towards environmental matters, further to the
analysis of barriers of this interest and the tradition related
to them. The second part presents the assumptions of
sustainable marketing, presenting it as the macro-marketing
concept which requires fundamental redefining of traditional
marketing and introducing significant changes in the
marketing management. Conclusions were drawn in the
final part which stem from the carried out analysis
concerning the place, the specificity and the meaning of the
environmental problem in marketing science.

Keywords
marketing, sustainable marketing, marketing theory, history of
economic thought, environmental economics

JEL: BO, M3, Q5
Wstep

Zagrozenie $rodowiska naturalnego to jeden
z najbardziej palagcych probleméw wspélczesnego
§wiata. Znajduje on odzwierciedlenie w coraz szer-
szym naukowym zainteresowaniu ta problematyka,
ktére wyraznie widoczne jest réwniez w nauce

o marketingu. Zainteresowanie to wynika z rosna-
cej $wiadomosci potrzeby wyjasnienia oraz uszcze-
gétowienia zalozen marketingu ze spolecznego
i érodowiskowego punktu widzenia. Wielo$é pojec
odnoszacych sie marketingu i $rodowiska natural-
nego, takich jak: marketing ekologiczny (ecological
marketing), zielony marketing (green marketing),

Marketing 1 R}'nck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853
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marketing §rodowiskowy (environmental marke-
ting), marketing przyjazny Srodowisku (environ-
mentally friendly marketing), marketing §wiadomy
ekologicznie (environmentally conscious marke-
ting), transformacyjny zielony marketing (¢ransfor-
mative green marketing), integracyjny marketing
ekologiczny (integrative eco-marketing), bardziej
ekologiczny marketing (greener marketing) oraz za-
warty w tytule niniejszego artykulu, marketing
zrownowazony (sustainability/sustainable marke-
ting) wskazuje na coraz szersze zainteresowanie
problematyka $rodowiskowa w marketingu. Skia-
nia do wyjasénienia ztozonosci tego zainteresowania,
ktéra swdj najpelniejszy i najbardziej zaawansowa-
ny wyraz znajduje w koncepcji zréwnowazonego
marketingul.

Gléwnym celem artykulu jest wyjasnienie zalo-
zen zrownowazonego marketingu, okreslenie zrodet
tej marketingowej koncepcji, podjecie proby ziden-
tyfikowania jej wplywu na wspodlczesng teorie
i praktyke marketingu oraz wskazanie, w jaki spo-
sOb za jej sprawa wnoszony jest wkiad do zréwno-
wazonego rozwoju oraz na czym polega przedefinio-
wanie tradycyjnego marketingu, aby odpowiadatl on
wymogom zréwnowazenia. Przeprowadzona anali-
za ma w warstwie teoretycznej pozwoli¢ lepiej zro-
zumie¢ istote zréwnowazonego marketingu, pre-
zentujac go jako koncepcje makromarketingowa,
oraz wyjasni¢, dlaczego — pomimo sprzecznoSci
miedzy tradycyjnym marketingiem a zréwnowazo-
nym rozwojem — program badawczy nauki o mar-
ketingu obejmuje zainteresowanie kwestiami §rodo-
wiskowymi, natomiast w warstwie praktycznej spo-
pularyzowaé idee zréwnowazonego marketingu
oraz dostarczyé wskazowki ulatwiajace jej wprowa-
dzenie w zycie.

t. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.1

Artykut rozpoczeto od przedstawienia gléwnych
powodow uzasadniajacych potrzebe zainteresowa-
nia marketingu problematyka §rodowiska natural-
nego. Nastepnie oméwiono bariery zainteresowania
marketingu tg problematyka, dzielac je na bariery
znajdujace sie poza marketingiem oraz w marketin-
gu. Przedstawiono Zrédia i ewolucje zainteresowa-
nia marketingu kwestiami érodowiskowymi. Z uwa-
gi na to, ze w dziedzinie nauk zaréwno ekonomicz-
nych, jak i humanistycznych zainteresowanie pro-
blematyka $rodowiskowa powoduje potrzebe zasad-
niczego przedefiniowania teorii, oprécz tego, ze
przedstawiono gltéwne zalozenia zréwnowazonego
marketingu, skoncentrowano sie na wyjasnieniu,
dlaczego powoduje on potrzebe odejscia od zalozen
tradycyjnego marketingu. W ostatniej czesci arty-
kutu przedstawiono nowe reguly zarzadzania mar-
ketingowego, ktore powinny by¢ zastosowane, aby
marketing odpowiadal wymogom zréwnowazenia.
W podsumowaniu artykutu sformutowano wnioski
wynikajace z koncepcji zrownowazonego marketin-
gu dla teorii i praktyki marketingowej oraz dotycza-
ce miejsca problematyki Srodowiskowej w nauce
o marketingu.

Imperatyw Srodowiskowy
w marketingu

Potrzeba zainteresowania marketingu problema-
tyka érodowiskowg wynika z katastrofalnego i stale
pogarszajacego sie stanu §rodowiska naturalnego.
Niektore dane ilustrujace te sytuacje przedstawiono
w ramce 1.

Przedstawione w ramce 1 dane wynikajg
w znacznym stopniu ze sposobu zycia wspodlczesne-

Ramka 1. Wybrane dane uzasadniajgce potrzebe zainteresowania marketingu problematyka $srodowiskowg

o Wlatach 1960-2000 liczba ludnosci §wiata ulegta podwojeniu. Wedtug prognoz ONZ w 2023 r. populacja na §wiecie wzro$nie do 8 mld,
a okolo 2056 r. wynosi¢ bedzie juz okoto 10 mld ludzi.

o Ponad 80% ludnoSci $wiata mieszka w krajach, w ktorych zuzywanych jest wiecej zasob6w, niz pozwalaja na to zdolnosci ich odtwo-
rzenia w granicach tych panstw. Gdyby wszyscy ludzie na Ziemi zyli na takim poziomie konsumpgji, ludnos¢ potrzebowataby do zycia
piec planet takich jak Ziemia.

o Nadmierna eksploatacja Ssrodowiska naturalnego powoduje, ze jedynie co dziesigty czlowiek na §wiecie oddycha §wiezym powietrzem,
a dziewieciu na dziesieciu mieszkaficow Ziemi zyje w warunkach przekraczajacych normy okreslone przez Swiatowa Organizacje Zdro-
wia (WHO).

o W ciagu ostatnich 25 lat §wiatowe zasoby stodkiej wody zmniejszyly sie o jedng czwarta; dostepu do Swiezej wody nie majg 2 mld lu-
dzi na $wiecie.

o Jesli zachowanie czlowieka nie zmieni sie, wykorzystujac skromne zalozenia wzrostu, przewiduje sie, ze od 2030 r. konieczna bedzie
réwnowarto§¢ naturalnych zasobow dwaoch kuli ziemskich, a w 2050 r. prawie czterech.

o Wedlug opinii Royal Academy of London oraz US National Academy of Sciences, dwoch najbardziej umiarkowanych w pogladach or-
ganizacji naukowych na $wiecie, jesli aktualne przewidywania odno$nie wzrostu liczby ludnosci §wiata okazg sie prawdziwe, a sposob
ludzkiej aktywnosci na Ziemi pozostanie niezmieniony, nauka i technologia nie bedg w stanie zapobiec nie tylko nieodwracalnej degra-
dagji Srodowiska naturalnego, lecz takze trwalemu ub6stwu wiekszo§ci ludnosci Swiata.

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.



t. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.1

go czlowieka, za ktory w ogromnej mierze w dzisiej-
szym $wiecie odpowiedzialny jest marketing. Sty-
mulowany przez marketing staly wzrost konsump-
cji ze wzgledu na wyczerpywanie sie zasobow staje
sie przyczyng zagrozenia dla ludzkiej egzystencji.
Zwiazek marketingu z konsumpcja, odpowiedzial-
no$¢ za rozmieszezanie zasobOw oraz organizowanie
sieci komunikagji i wymiany, a takze ksztaltowanie
postaw spotecznych oraz zdolnoéé¢ do wykorzystania
instrumentéw marketingu do rozwiazywania proble-
moéw spolecznych (marketing spoleczny) sprawiaja,
ze wspélczesny marketing wywiera olbrzymi wplyw
na stan Srodowiska naturalnego, stajac w centrum
zainteresowania problematyka $rodowiskowa.

Powstaje jednak pytanie, w jaki sposéb marke-
ting moze przyczynia¢ sie do rozwigzania tych pro-
bleméw. Potencjal marketingu do wniesienia wkla-
du do problematyki §rodowiskowej wynika z mozli-
wosci pobudzania zachowan, ktére mogg by¢ wyko-
rzystane na rzecz zréwnowazonego (trwalego) roz-
woju, w tym réwniez w zakresie ksztaltowania bar-
dziej zréwnowazonych wzorcow zycia. Dlatego rola
marketingu w zréwnowazonym rozwoju nie jest
obojetna i, jak trafnie zauwazajg Y. van Dam
oraz P. Apeldoorn (1996, s. 54), ,jest on zaréwno
czescig problemu, jak i czeScig jego rozwigzania”.
Jednak, jak zauwaza R. Layton (2015, s. 302), ,,.kwe-
stia zrownowazenia (...) podejmuje glebokie pyta-
nia dotyczace powstania, wzrostu i adaptacyjnej
zmiany systeméw marketingowych, bez wzgledu na
to, gdzie sie one znajduja”.

Bariery utrudniajace
skierowanie marketingu
na zrownowazong sciezke rozwoju

Pomimo szczegdlnej roli marketingu z punktu
widzenia oddzialywania na kwestie érodowiskowe
oraz coraz bardziej powszechnej $wiadomosci jego
znaczenia w tym zakresie, istnieje wiele barier
utrudniajgcych skierowanie marketingu na zréw-
nowazong $ciezke rozwoju oraz wykorzystania go
jako narzedzia zmian prowadzacych do poprawy
stanu §rodowiska naturalnego. Pelne oméwienie
wszystkich barier znacznie wykracza poza ramy ni-
niejszego artykutu. Dlatego ponizej zasygnalizowa-
no jedynie najwazniejsze z nich, koncentrujac sie na
oméwieniu: 1) dominujacego spolecznego paradyg-
matu zachodnich spoleczenstw, 2) zlozonosci i wie-
loaspektowoéci problematyki §rodowiskowej, 3)
opozycyjnego wobec zrownowazenia charakteru za-
tozen tradycyjnego marketingu oraz 4) grupy barier
okreslonych umownie jako pozostate bariery. Anali-
za wymienionych barier ma przynajmniej cze$ciowo
pozwoli¢ odpowiedzieé na pytanie, dlaczego zmiany
w obszarze §rodowiskowym w odniesieniu do mar-
ketingu nie nastepujg tak szybko, jak nalezaloby te-
go oczekiwaé ze wzgledu na znaczenie zagadnienia.

Artykuty @

Dominujacy paradygmat spolteczny (Domi-
nant Social Paradigm, DSP). Zdaniem autorow zaj-
mujacych sie problematyka zwiazku marketingu
z §rodowiskiem naturalnym (np. Kilbourne, McDo-
nagh i Prothero, 2018) jednym z bardziej istotnych
powodow sprawiajacych, iz z duzym oporem uzna-
wana jest negatywna Srodowiskowa rola marketin-
gu i niechetnie podlega on dokonujacym sie w tym
zakresie zmianom, jest glteboko zakorzeniony w za-
chodnich spoleczefistwach dominujacy spoleczny
paradygmat?. Obejmuje on poglady, ktére ksztalto-
waly sie przez stulecia i ktére z duzym oporem pod-
dajg sie zmianie. Zdaniem K. Peattie (2007, s. 207)
»paradygmat ten opiera sie na zasadzie redukcjoni-
zmu, jest technologiczny poprzez nacisk na zdol-
no$é technologii do kontroli i wprzegniecia natury;
jest ekocentryczny w swoim nacisku na rynki i war-
toéci monetarne oraz antropocentryczny w postrze-
ganiu $rodowiska jako istniejacego jedynie w celu
wsparcia ludzkiej aktywnosci”. Rowniez J. Mittel-
staedt, W. Killbourne i C. Shultz (2015) podkresla-
ja wielowymiarowy charakter dominujacego spolecz-
nego paradygmatu, wskazujac na jego wymiar: tech-
nologiczny, polityczny, ekonomiczny, organizacyjny
i konkurencyjny, z ktérych kazdy, chociaz oddziatuja
one lacznie, traktowany moze by¢ jako odrebna ba-
riera utrudniajgca wprowadzenie regut zrownowaze-
nia nie tylko w odniesieniu do marketingu, lecz réw-
niez wielu innych sfer zycia spolecznego i gospodar-
czego, ktérych marketing jest czecia.

Wymiar technologiczny odnosi sie do pogladu sze-
roko rozpowszechnionego w zachodnich spoleczen-
stwach, ze wiekszo$¢ probleméw, ktére ma do roz-
wigzania ludzko$¢, to problemy ze swej natury od-
noszace sie do rozwoju technologii (technologiczne).
Poglad ten warunkuje ugruntowane w $wiadomosci
spolecznej prze$wiadczenie, ze problemy ludzkosci
moga by¢ rozwigzane za sprawg postepu technolo-
gicznego. Przekonanie to uksztaltowane zostalo
w okresie tworzenia podstaw neoliberalnej gospo-
darki, ktéra byta budowana, gdy zasoby wydawaty
sie nieograniczone, a jedyna bariera rozwojowa, ja-
ka napotykat czlowiek dazacy do podporzadkowa-
nia sobie §wiata, byla bariera technologiczna.
W tym czasie uksztaltowalo sie obowigzujace do
dnia dzisiejszego przeswiadczenie, ze ,to, co tech-
nologia zniszczy, technologia jest w stanie napra-
wi¢”. Konsekwencjg tego stanowiska jest po-
wszechne spoleczne przekonanie, ze nowe rozwia-
zania musza zastepowaé stare, a zmiany w zyciu
(w tym réowniez odnoszace sie do marketingu) do-
konuja sie w tempie, na jakie pozwala postep tech-
nologii i rozprzestrzenianie sie innowacji poprzez
rynek.

Wymiar polityczny obowigzujacego spolecznego
paradygmatu ma swoje glebokie ugruntowanie
w politycznym liberalizmie, ktory zostal przyjety
przez zachodnie spoleczenstwa z filozofii XVII-
-wiecznego filozofa, polityka i ekonomisty Johna
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Locke’a. Zaklada on, ze akceptowane rozwigzanie
probleméw spotecznych musi uwzgledniaé prawa
jednostki, szczegolnie jej prawo wyboru. ,,Mozna za-
tozyé, ze duza czes¢ zachodnich systeméw spotecz-
nych i politycznych, a takze coraz czesciej ich odpo-
wiedniki w gospodarkach wschodzacych tworzone
sa wokot prawa do wyboru i mozliwoéci ludzi do do-
konywania wyboru” twierdzi S. Schwarzkopf (2018,
s. 435). Splot zmian §wiadomoS§ciowych i technolo-
gicznych, ktory wytworzyl nowe mozliwosci pro-
dukcyjne przy zwiekszajacym sie popycie, spowodo-
wal, ze jednostka uznala siebie za bezwzglednie
wolng w zakresie dokonywania wyboréw, odnoszac
te wolno$é do wielu sfer, w tym réwniez do sfery
konsumowania3,

Wymiar ekonomiczny jest zwigzany z konse-
kwencjami wizji Adama Smitha zatomizowanego
indywidualizmu opartego na wolnych rynkach
i wlasnym interesie, ktéry okresla preferencje i wy-
bory dokonywane przez jednostke. Tymczasem ego-
istycznie interpretowany interes indywidualny
skonfrontowany z problemami zbiorowoSci prowa-
dzi do tego, co w literaturze zostalo okreslone jako
tragedia wspélnot (tragedy of commons) (Hardin,
1968). Polega ona na tym, ze w imie doczesnych ko-
rzyéci wynikajacych z indywidualnie racjonalnego
zachowania, tj. dzialania na rzecz maksymalizacji
krotkoterminowego zysku, jednostka powoduje dtu-
gookresowa strate dla catego spoleczenstwa, przyj-
mujac rozwiazania, ktére sa dla niego niekorzystne
(w tym czesto réwniez dla siebie jako jednostki),
wpadajac w ten sposob w spoleczng pulapkes.

Wymiar organizacyjny dominujgcego spoleczne-
go paradygmatu odnosi sie do stosunku czlowieka
do natury, ktéry w najlepszym przypadku opisaé
mozna jako gospodarowanie, czesciej jednak stano-
wi wyraz panowania czlowieka nad natura, ktory
przyjmuje postac eksploatacji, bedac daleki od eko-
logicznej rownowagi. W obu przypadkach widoczna
jest wyrazna linia podzialu miedzy czlowiekiem
a natura, co prowadzi do nieuzasadnionego po-
mniejszenia jej znaczenia jako waznego interesariu-
sza, ktory powinien by¢ uwzgledniany w podejmowa-
niu przez czlowieka wszystkich najwazniejszych de-
cyzji. Przyjecie zalozenia podporzadkowania érodo-
wiska czlowiekowi powoduje, Ze nie ma on zwyczaju
traktowania kwestii srodowiskowych jako przestanki
podejmowania wielu codziennych decyzji5.

Ostatnim z wymiaréw dominujacego spolecznego
paradygmatu jest wymiar konkurencyjny. Wyraza
sie on w przekonaniu, ze postep ludzkosci jest wyni-
kiem walki o podzial ograniczonych zasobéw oraz
ze najlepsze rozwigzania sa wynikiem konkurengji,
a nie wspolpracy. Oznacza to powszechne prze-
§wiadczenie, ze kazde rozwigzanie musi mie¢ zwy-
ciezcoéw i pokonanych, co oznacza z kolei przekona-
nie, ze postep cywilizacyjny nastepuje w sposob
nierownomierny i musi dokonywaé sie¢ kosztem
innych.
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Mocne ugruntowanie powyzszego paradygmatu
w rozwinietych spoteczenstwach przemystowych to
kluczowy element sktadowy kultury wysokiej kon-
sumpgji (high consumption culture), ktéry powodu-
je, ze sytuacja, w jakiej znajduje sie ludzko$é, w nie-
wielkim stopniu rozpatrywana jest z punktu widze-
nia przyczyn lezacych u podstaw destrukeji srodo-
wiskowej, czeéciej za§ z punktu widzenia jej symp-
toméw, takich jak zanieczyszczenie $rodowiska czy
wyczerpywanie zasobow naturalnych. Zidentyfiko-
wanie wyzej wymienionych wymiaréw dominujace-
go spolecznego paradygmatu powoduje, ze w ra-
mach krytycznej szkoly marketingu zadawane jest
pytanie, ,jak wygladal bedzie marketing, jesli tech-
nologia nie bedzie tratowana jako rozwigzanie ludz-
kich probleméw, jesli prawo wlasnoéci przestanie
by¢ dominujace wobec wszystkich innych praw, je-
§li rynki przestang by¢ motywowane wylgcznie
przez wlasny interes, je§li natura stanie sie intere-
sariuszem w podejmowaniu decyzji oraz gdy nagra-
dzana bedzie bardziej wspélpraca niz konkurencja”
(Mittelstaedt, Killbourne i Shultz, 2015, s. 2515).

ZYozonos$¢ i wieloaspektowos$é problematy-
ki srodowiskowej. Zdaniem autoréw, ktorzy od
lat zajmujg sie zwigzkiem marketingu z problema-
tyka Srodowiskowa, ,najwicksza przeszkoda dla
zrownowazonego rozwoju jest niejednoznaczno$é
pojecia zroéwnowazonego rozwoju w sensie pojecio-
wym” (Kilbourne, McDonagh i Prothero, 2018,
s. 493). Jak powszechnie wiadomo, Zrédia pojecia
sustainable development — rozumianego jako zrow-
nowazony (trwaly) rozwdj — sa wiazane z dzialal-
noécig powolanej przez Organizacje Narodow Zjed-
noczonych w 1983 r. World Commission of Environ-
ment and Development znanej powszechnie jako
Komisja Brundtland. W swoim raporcie Our Com-
mon Future z 1987 r. uznala ona, ze tempo i proces
spolecznego i gospodarczego rozwoju stanowi zagro-
zenie dla érodowiska naturalnego8. W celu zapobieze-
nia zjawiskom, takim jak kurczenie si¢ naturalnych
zasobOw oraz rosnace ryzyko zagrozenia zdrowia Ko-
misja wezwala do zmiany sposobu podejScia rzadow
krajow do kwestii wzrostu gospodarczego i spoleczne-
go, zalecajac zrownowazony rozwdj, ktory zostat zde-
finiowany jako ,,rozwdj, ktory okresla potrzeby wspot-
czesnoSci bez narazania na szwank realizacji potrzeb
przyszlych pokolen” (rozdz. 2, paragraf 1). Zapewnie-
nie rozumianego w ten sposob zréwnowazonego roz-
woju to, obok bezpieczehstwa i ochrony praw czlowie-
ka, jedno z trzech podstawowych zadan Organizacji
Narodéw Zjednoczonych.

Rozpatrywany w kategoriach teoretycznych w od-
niesieniu do sfery gospodarki zréwnowazony rozwoj
jest oparty na odwrdceniu paradygmatu neoklasycz-
nej ekonomii zakladajacego, ze dobra takie jak zie-
mia, powietrze, wody, lasy wystepuja w nieograni-
czono$ci (dlatego okre§lane sg dobrami wolnymi)
i w nieograniczony sposob moga by¢ wykorzystywa-
ne przez czlowieka w procesie produkgji. Zgodnie
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z koncepcjg zrownowazonego rozwoju stanowig one
dobra rzadkie i powinny by¢ traktowane co najmniej
tak, jak kapital wytworzony przez czlowieka, ponie-
waz sg efektem produkcji przez Ziemie dobr natural-
nych i ustug na rzecz czlowieka, za ktérych dostar-
czenie naleznoéci Ziemia nie jest w stanie sama wy-
egzekwowac?. Natomiast wzrost gospodarczy powi-
nien zapewnic lepsze wykorzystanie surowcow i in-
nych zasobow przyrody, racjonalizacje zuzycia ener-
gii i pracy, a takze ekologicznych technologii oraz
ochrone dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego.
Oprocz tego, ze zrownowazony rozwoj wnosi nowy
wymiar do ekonomicznej kategorii rzadkosSci (ogra-
niczonoéci), powoduje, ze ekonomisci, oprocz bilan-
sowania potrzeb w wymiarze miedzyosobowym, sta-
ja wobec wyzwania bilansowania potrzeb w wymia-
rze miedzygeneracyjnym.

W praktycznym rozumieniu zréwnowazenie jest
réwnoznaczne z zyciem w oparciu o wykorzystywa-
nie odnawialnych zasobéw ziemskich. Oznacza, iz
surowce nieodnawialne powinny by¢ wykorzysty-
wane w mniejszym stopniu, a surowce odnawialne
(ro§linne i zwierzece) w tempie wynikajacym z cy-
klu ich odtwarzania. Uzywajac jezyka finansow,
mozna powiedzie¢, ze zgodnie z idea zréwnowazo-
nego rozwoju spoleczenstwa powinny zyé w miare
mozliwoéci z odsetek, a nie z kapitatu.

Pomimo ogdlnego rozumienia zalozen zréwnowa-
zonego rozwoju, jego definicja jako ,rozwoju, ktory
zaspokaja dzisiejsze potrzeby bez uszczerbku dla
przyszlych pokolen” wydaje sie¢ dwuznaczna i moze
byé wykorzystywana jedynie jako ogdlna wytyczna
koncepcyjna, nie za$ jako narzedzie lub wskaznik.
Wydaje sie roéwniez, ze jako pojecie powszechnie wy-
korzystywane przez ponad 30 lat jego znaczenie po-
winno zosta¢ jednoznacznie sprecyzowane przez ten
okres. Tak sie jednak nie stalo i mozna odnie$é wra-
zenie, ze jest ono obecnie o wiele bardziej niejedno-
znaczne niz bezpoérednio po opublikowaniu raportu
Our Common Future w 1987 r. Szerokie stosowanie
pojecia spowodowalo, ze stalo sie ono nieostre i wy-
korzystywane jest w wielu sytuacjach oraz bardzo
réznych kontekstach8. Obecnie pojecie zrownowaze-
nia wykorzystywane jest w rozny sposob w zalezno-
§ci od tego, czy jest to kontekst akademicki, plano-
wania, biznesu czy polityki Srodowiskowej. Duza po-
pularnoéé pojecia spowodowata, ze wykracza ono po-
za $rodowisko przyrodnicze i moze oznaczaé zielone
referencje organizacji, jej ekonomiczng zywotnos¢,
a czesto wykorzystywane jest w znacznie szerszym
i blizej nieokreslonym kontekécied.

Pojecia dotyczace zrownowazenia, polityki stoso-
wanej w odniesieniu do niego i zwigzanych z nim
megatrendow sa przedmiotem zainteresowania roz-
nych dyscyplin, z ktérych niewiele osiagneto spdj-
ng definicje kazdego z nich. ,Nie ma wyraznego
konsensusu co do tego, czy zréwnowazenie jest
megatrendem, a nawet co oznacza” twierdzg
W. Kilbourne, P. McDonagh i A. Prothero (2018,
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s. 479). Wér6d badaczy brak réwniez zgodnosci
w kwestii, na ile wzrost gospodarczy przyczynia sie
do pogorszenia stanu $rodowiska naturalnego. Wie-
lu twierdzi, ze wzrost gospodarczy nie moze byé
osiggniety bez pogorszenia stanu §rodowiska natu-
ralnego, inni sadza natomiast, ze wzrost gospodar-
czy i dobry stan $rodowiska naturalnego moga z so-
ba wspoélistnie¢ i uzupelniaé sie wzajemnie.

Réwnie niejednorodne sa poglady prezentowane
w ramach teorii odpowiedzialnej konsumpcji tworza-
cej jeden z filaréw zrownowazonego rozwoju. Rozwi-
jana jest ona z réznych punktow widzenia, z ktérych
najwazniejsze to: 1) stanowisko ekologow zaintereso-
wanych ludzkim przetrwaniem, ktorzy wskazuja, ze
dotychczasowe rozwiazania probleméw zanieczysz-
czenia i wyczerpywania zapaséw jest nieskuteczne
i niewystarczajace; 2) neoluddystyczny i neomaltu-
zjanski antywzrostowy punkt widzenia oparty na te-
zie, iz realnym zagrozeniem dla $wiata jest niekon-
trolowany wzrost liczby ludnos$ci oraz 3) idee prezen-
towane przez obrofcéw réwnomiernego rozwoju go-
spodarczego, podkre§lajacych zréznicowany poziom
zycia i wynikajacy stad nieproporcjonalny ,wktad”
mieszkancoéw réznych czeéci $wiata z punktu widze-
nia zagrozen $rodowiskowych10.

Kwestii nie ulatwia réwniez wieloaspektowo§é
problematyki zréwnowazenia, ktéra oprocz odpowie-
dzialnej konsumpgji, wielo$ci symptomoéw destrukeji
§rodowiskowej w kontekécie produkgji, takich jak:
wytwarzanie odpadéw Srodowiskowych, emisja ga-
z6w 1 zubozZenie warstwy ozonowej, podniesienie po-
ziomu i zasolenia wod, efekt cieplarniany, obejmuje
zar6wno polityke i ekonomike zréwnowazenia oraz
instytucjonalne podstawy tych obszaréw, z ktérych
wiekszo$é ma charakter globalny. Istotne znaczenie
ma réwniez fakt, ze znaczna cze$¢ korzysci i strat
§rodowiskowych w kazdym z wymienionych obsza-
réw jest niezwykle trudno kwantyfikowalna i nieta-
two poddaje sie precyzyjnemu ilo$ciowemu okresle-
niu. Na uwage zastuguje réwniez charakter strat éro-
dowiskowych, ktéry nie ujawnia sie zwykle na zasa-
dzie prostego zwiazku przyczynowo-skutkowego i nie
jest zazwyczaj prosta konsekwencjg ludzkich zacho-
wan i podejmowanych dziatan. Réwniez efekty podej-
mowanych dzialah sg z reguly odlozone w czasie
i niezwykle trudne do przewidzenia, nawet przez
znawcow problematykill, Zagadnienia érodowiskowe
wymagaja czesto zupelnie nowego spojrzenia na wie-
le kwestii, ,,poniewaz pojedynczy komponent syste-
mu jest tak bardzo zrownowazony jak system, ktore-
go jest czeScig” (Peattie i Belz, 2010, s. 12)12,

W zwigzku z tym, ze zrownowazony rozwdj to za-
gadnienie w makroskali, wiele obszaréw nauki,
w tym réwniez marketing, ma trudnoéci ze zbudo-
waniem odpowiedniego instrumentarium do jego
analizowania. ,Nie jest mozliwe rozwigzanie pro-
blemu konsumpcji z punktu widzenia jednego kraju
(...). Poniewaz problem jest globalny, analiza musi
byé rowniez globalna” twierdzi G. Fisk (1973). Nie-
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jednoznaczno$é istoty zréwnowazenia, duza rézno-
rodnoé¢ i zlozono§¢ odnoszacych sie do niej kwestii
oraz ich niebezpo$redni charakter na zasadzie pro-
stego zwigzku przyczynowo-skutkowego sprawiaja,
ze ,dokonywanie zréwnowazonych wyboréw jest
trudne” (Kilbourne, McDonagh i Prothero, 2018,
s. 492) i zaréwno przedsiebiorstwa, jak i konsumen-
ci czesto podkre§laja, ze powinni co§ robic, lecz po
prostu nie wiedza, co nalezy robic.

Opozycyjny w stosunku do zro6wnowazenia
charakter tradycyjnego marketingu jest barie-
rg utrudniajaca skierowanie marketingu na zréw-
nowazong $ciezke rozwoju. Zgodnie z tradycyjna in-
terpretacja marketingu, utozsamiang z nurtem my-
§li marketingowej okre$lanym jako marketing me-
nedzerski, rola marketingu w gospodarce rynkowej
polega na likwidowaniu wystepujacej na rynku ba-
riery popytowej (np. Krzyzanowska i Wrzosek,
2009). Sprawia to, ze rozumiany w ten sposéb mar-
keting wykazuje naturalng sklonno$é w kierunku
przeciwstawnym do zréwnowazenia i ,,postrzegany
jest jako antyteza koncepcji zréwnowazonego roz-
woju” (Jones i in., 2008, s. 123).

Oprocz teorii opinia ta formulowana jest rowniez
na podstawie aktywno$ci dzialow marketingu
przedsiebiorstw, ktorych podstawowym zadaniem,
zgodnie z dominujgcym marketingowym paradyg-
matem zwiazanym z koncepcja 4P, jest intensyfiko-
wanie sprzedazy, o czym §wiadcza kryteria oceny
efektywnosci marketingu, ktéra jest mierzona po-
przez poziom sprzedazy (w ujeciu ilo§ciowym i war-
tosciowym) oraz wzrost udzialu w rynku w stosun-
ku do nakladéw ponoszonych przez przedsiebior-
stwo na dzialania marketingowe. Z racji tego, ze
,marketer jest profesjonalnym budowniczym wiel-
koéci sprzedazy” (Kotler i Levy, 1971, s. 74) popie-
ra wzrost popytu i ogélnej konsumpcji na poziomie
mikro, ktéry na poziomie makro ,tworzy destruk-
cyjna spoleczng nadkonsumpcje” (Wymer i Polon-
sky, 2015, s. 255). Dziataniom tym przyporzadko-
wane jest jednocze$nie niepodwazalne na gruncie
tradycyjnego marketingu zalozenie, ze ,zyskowne
zaspokojenie potrzeb” przynosi wylacznie pozytyw-
ne efekty. Sprawia to, ze dzialy marketingu przed-
siebiorstw poza zakresem swojego zainteresowania
pozostaja szersze implikacje — w tym rowniez eko-
logiczne — swoich decyzji, o ile nie majg one zwigz-
ku z realizacja celow przedsiebiorstwals.

Zgodnie z tym ujeciem dominujacy jest poglad, ze
marketing jest odpowiedzialny za rozwigzanie pro-
bleméw $rodowiskowych i spotecznych jedynie
z punktu widzenia ich wplywu na ,poprawe ocen
i zachowan nabywcow wobec produktu oraz wzrost
wartosci przedsigbiorstwa” (Kleczek, 2013, s. 2829).
Planowane starzenie sie produktu i pobudzanie ro-
snacych pragnien dla materialnej konsumpgji to klu-
czowe czynniki napedzajace wzrost w tradycyjnym
marketingowym paradygmacie, ktére — pomimo
zmian w marketingu i przyjmowania postaci marke-
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tingu relacji, marketingu wartosci i marketingu do-
§wiadczen — pozostaja od lat niezmienne i, mimo
rosnacego znaczenia ruchéw konsumenckich i popu-
larnosci odpowiedzialnej konsumpgji, nie majg w za-
sadzie skutecznej alternatywy.

Szacuje sie, ze codzienna konsumpcja, ktéra w roz-
winietych spoleczenstwach zachodnich przyjmuje po-
sta¢ nadkonsumpcji, zwigzana z utrzymaniem domu,
podrézami i zywnoScia, ktora ksztaltowana jest po-
przez dzialania marketingowe przedsiebiorstw, odpo-
wiedzialna jest za blisko 70-80% negatywnego od-
dzialywania czlowieka na érodowisko naturalne. Jed-
noczesnie jest to obszar, ktory, za sprawg niezmien-
nych od lat zalozen marketingu, wykazuje katastro-
falny brak pozytywnych zmian. Wedlug danych
OECD konsumpcyjny styl zycia i brak my§lenia
o przyszlosci to glowne cechy wspétczesnych spote-
czenstw. Zwykta wycieczka do supermarketu pokazu-
je, jak niewiele od czasu opublikowania Raportu
Bruntdland zmienilo sie, jesli chodzi o konsumowane
produkty i technologie wykorzystywane do ich wy-
tworzenia z punktu widzenia ich wplywu na Srodowi-
sko naturalne. Wydaje sie réwniez, ze pomimo licz-
nych deklaracji, niewielu konsumentéw realnie zasta-
nawia sie, jakie konsekwencje §rodowiskowe przyno-
szg podejmowane przez nich decyzje zakupowe.

Stojace w opozycji do zréwnowazenia zalozenia
tradycyjnego marketingu wynikaja z jego Zrddel
teoretycznych, ktére stanowi neoklasyczna teoria
ekonomiczna, ktéra narodzila sie w okresie impe-
rialnej ekspansji, gdy odkrywane i eksploatowane
byly nowe kontynenty, a na porzadku dziennym by-
to przeSwiadczenie, ze $wiat i jego zasoby nie maja
przyszlych limitow. Jej podstawowym zalozeniem
jest wiara w nieograniczone mozliwo§ci rynku jako
narzedzia rozwigzania probleméw gospodarki, moz-
liwoéci technologii w rozwigzaniu probleméw ludz-
kosci oraz prawo konsumenta do nieograniczonego
konsumowania, wyrazajace sie poprzez zasade nad-
rzednoéci konsumenta (sovereignty of the consu-
mer), znajdujacg odzwierciedlenie w stwierdzeniu,
ze ,konsument jest krélem”, ktéra jest niczym in-
nym jak przeniesieniem na grunt marketingu wspo-
mnianej wczedniej liberalnej zasady wolnoéci jed-
nostki, w ktérej wolnoé¢ wyboru oraz wolno$é konsu-
mowania traktowane sg na réwni z warto$ciami taki-
mi jak demokracja czy wolno$é osobista. Tymczasem
,rozw(j wylacznie oparty na rynkowym mechani-
zmie regulacji, z lezaca u podstaw tego mechanizmu
hipotezg maksymalizacji uzytecznoSci przez poszcze-
gélne mikro-podmioty gospodarcze, prowadzi do
skutkéw zasadniczo sprzecznych z istota miedzypo-
koleniowe] sprawiedliwosci, zwlaszcza w sferze go-
spodarowania zasobami §rodowiska przyrodniczego
i jego ochrony” (Fiedor i Graczyk, 2016, s. 12).

Pozostale bariery. Jak wskazano wcze$niej,
znaczna liczba barier utrudniajacych skierowanie
marketingu na zréwnowazona §ciezke rozwoju wy-
maga szerszej analizy oraz podjecia znacznie wiek-
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szgj liczby zagadnien, niz pozwalaja na to ramy ni- poza marketingiem i w marketingu, przy czy po-
niejszego artykutu. Dlatego pozostate bariery, wy- dzial ten — jak wskazuja przedstawione wczesniej
brane z dlugiej listy, przedstawiono w sposdb skro- zwigzki miedzy obszarami — nie powinien byé trak-

towy w ramce 2, dzielac je na bariery znajdujace sie ~ towany jako w pelni rozlaczny.

Ramka 2. Pozostale bariery utrudniajgce skierowanie marketingu na zrownowazong sciezke rozwoju

Bariery poza marketingiem

e Ograniczone mozliwosci percepcyjne czlowieka zwigzane z ludzka aktywnoScia, ktora zasadniczo odnosi sie do jednostki, co sprawia,
ze jej punktem wyjScia sa przede wszystkim fenomenologiczne odniesienia do wlasnej osoby.

o Cechg ludzkiego my§lenia jest nakierowanie na ocene zjawisk w perspektywie znacznie krotszej, niz wymagaja tego miedzypokolenio-
we wymogi zrownowazenia. ,Racjonalno§¢ indywidualnego ludzkiego zachowania z uwzglednieniem kwestii rodowiskowych jest ogra-
niczona przez skale procesow ekologicznych. Ludzki system percepcyjny jest zharmonizowany z procesami, ktore wystepuja w skali
ludzkiej. Znaczy to, ze mozliwe do dostrzezenia sg jedynie procesy ograniczone do okresu czasu, wielkoSci i rozmieszczenia. Jednakze
najwiecej procesow ekologicznych, wigczajac degradacje Srodowiska, wystepuje w skali nieuchwytnej dla cztowieka. Wskutek tego nie-
ktore z tych proceséw, ktore sa przedstawiane przez nauke lub media masowe, sg w skali, do ktdorej trudno odnie$é sie jednostce.
Dlatego $rodowiskowe konsekwencje indywidualnego zachowania pozostajg przede wszystkim sprawg przekonania” (van Dam i Apel-
doorn, 1996).

e Podczas gdy ogélnie przyjety model racjonalnego zachowania jest oparty na dostrzegalnych konsekwencjach podejmowanych decyzji,
wiele konsekwencji osobistych wyboréw w sferze Srodowiskowej jest niedostrzegalnych lub dostrzegalnych jedynie niebezposrednio.
e Szczegblny charakter probleméw $rodowiskowych, polegajacy na tym, ze zajmujacy sie nimi specjalisci (biolodzy, ekolodzy) nie sg
w stanie z reguly okre§li¢ limitow, ktére nie mogg by¢ bezwzglednie przekroczone. Cecha ludzkiego dziatania jest natomiast zdolnosé
do mobilizacji wylacznie wobec wyraznie okre§lonych zagrozen. Przyktadem tego rodzaju postepowania moze by¢ przypadek ,,pluskwy

milenijnej”, kiedy to nie tylko korporacje, lecz takze rzady panstw przeznaczyly znacznie Srodki na zapobiezenie zagrozeniu.

e Uznanie presji na kwestie srodowiskowe za wynik wyolbrzymiania zagrozen przez mniejszo$ciowe i niereprezentatywne grupy naci-
sku oraz taktyke straszenia stosowang przez ekologow.

o Prze$wiadczenie, ze potrzeba zmian jest nieudowodniona. Wynika to z wiasciwosci nauk rodowiskowych, ktérych cechg jest niepew-
no$¢ wynikajaca z braku wielu danych historycznych, brakéw w modelach tworzonych do analizy zlozonych naturalnych systeméw
oraz faktu, ze niektore ich elementy sa chaotyczne i dlatego w ograniczonym stopniu podlegajg naukowemu poznaniu. Powoduje to
ograniczone mozliwosci okreslenia konsekwencji mieszania sie czlowieka w ekosystem, brak mozliwosci jednoznacznego zidentyfiko-
wania glownych limitow, jaki §wiatowy ekosystem moze wytrzymaé bez zapasci, brak ostatecznej pewnosci i naukowego konsensusu
odno$nie wielu zagadnien §rodowiskowych (takich jak np. globalne ocieplenie), ktore wykorzystywane sg jako argument przeciw po-
trzebom radykalnych zmian.

Bariery w marketingu

e Dominacja w marketingu zawezonego interpretowania jego istoty, powodujaca ograniczone zainteresowanie problemami zmieniajace-
go sie $wiata oraz roli marketingu w tych procesach, gospodarczej i spolecznej funkeji marketingu, szczegélnie w zakresie jego wply-
wu na sfere konsumpgji, ksztaltowania wzorcow kulturowych i jakosci zycia.

o PrzeSwiadczenie, ze postep naukowy i technologiczny uczyni zmiany marketingu zbednymi.

o Brak umiejetnosci oceny $rodowiskowych konsekwencji decyzji marketingowych. Na wysokim poziomie wiedzy specjalistycznej umie-
jetno$ci marketingowe sg wyraznie skoncentrowane na osiggnieciu wzrostu sprzedazy i zyskow. ,,Poniewaz kryzys ekologiczny jest zja-
wiskiem niespotykanym, niewielu lider6w biznesu umie oceni¢ ekologiczne implikacje decyzji marketingowych” (Fisk, 1973).

e Brak w programach studiéw na temat marketingu problematyki srodowiskowej, ktory powoduje brak zapotrzebowania na tego rodza-
ju wiedze (literature). Brak zainteresowania rynku stanowi z kolei istotng wskazéwke dla potencjalnych autoréw, aby nie zajmowaé
sie tg problematyka.

o Przekonanie, ze marketing opiera sie na ugruntowanych i niezmiennych od lat regutach, ktérych zmiana moze prowadzi¢ do jego kon-
ca, rozmycia oraz utraty tozsamosci.

e Demonizowanie doktryny marketingu i jej niektorych artefaktow (4P), ktore uznawane sg za niezmienne i postrzegane jako zbawie-
nie przedsiebiorstwa od niebezpieczenstwa skoncentrowania na produkeji.

o Glebia zmian, ktorym podlegaé musi marketing w zwigzku z wymogami zrownowazenia. Jest ona tak wielka, ze porownac ja mozna
do przetomu, ktory w redniowiecznej astronomii dokonat sie pod wplywem odkry¢ Mikotaja Kopernika. Wymaga ponownego rozwia-
zania wielu problemdw oraz nakre§lenia granic definiujacych marketing jako dyscypline praktyczng. Ogrom prac, jaki staje przed mar-
ketingiem w tym zakresie, sprawia, ze napotykaja one silny opér i ,traktowane sg przez religie marketingowa jako herezja” (Peattie,
2007).

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Tradycja zainteresowania marketingu
problematyka Srodowiskowgq

Mimo ze powszechnie sgdzi sie, iz zréwnowazony
marketing to mtody, dopiero ksztaltujacy sie obszar
wiedzy, zainteresowanie marketingu kwestiami
§rodowiskowymi ma bogata, kilkudziesiecioletnig
tradycje. Siega ono okresu, gdy pojecie zrownowazo-
nego rozwoju bylo znacznie mniej niz dzi§ popular-
ne, a zainteresowanie zagadnieniami $rodowisko-
wymi koncentrowalo sie na zminimalizowaniu ne-
gatywnego $rodowiskowego oddzialywania marke-
tingu.

Wedlug autoréw specjalizujacych sie w historii
my§li marketingowej zainteresowanie problematy-
ka érodowiskowa w marketingu ma zrédta w syste-
mowym podejéciu do marketingu, gdzie wyrazniej
niz w innych nurtach marketingowego mys$lenia
ktadziony jest akcent na rozpoznanie zaleznoSci
miedzy systemem gospodarczym, spolecznym i eko-
logicznym oraz zwiazkow miedzy podmiotami
(przedsiebiorstwami, konsumentami, panstwem)
i otoczeniem dzialan marketingowych. W nauce
o systemach wyraznie podkre§la sie bowiem, ze §ro-
dowisko wywoluje glebokie implikacje dla funkcjo-
nowania i wynikéw osiaganych przez kazdy z syste-
moéw, w tym rowniez system marketingowy. W do-
robku tworcy wspodlczesnej mysli marketingowej
oraz prekursora systemowego podej$cia do marke-
tingu W. Aldersona marketing jest postrzegany ja-
ko zorganizowany uktad zachowan, definiowany ja-
ko system ekologiczny (ecological system), zlozony
z grup w polaczeniu ze $rodowiskiem, w ktérym
funkcjonujgl4. Zainteresowanie to ujawnia sie réw-
niez w badaniach poréwnawczych systeméw marke-
tingowych, np. J. Boddewyn (1966), nakre§lajac ra-
my do tego rodzaju badan, koncentrowal sie na ich
strukturze, funkcjach, procesie oraz otoczeniu
(environment).

Na podstawie tego dorobku do$é weze$nie uswia-
domiono sobie, ze na §rodowisko, ktore nalezy chro-
ni¢, szczegblny wplyw maja potrzeby czlowieka i je-
go zachowania zwigzane z konsumpcja, za ktorych
ksztattowanie odpowiedzialno$é w znacznym stop-
niu ponosi marketing. Juz pod koniec lat 60. XX
wieku W. Lazer (1969, s. 4) zalecat, aby ,,jedng z rdl
marketingu bylo zachecanie do wzrostu wydatkéow
ponoszonych przez konsumentéw i czasu na ich
rozwdj spoleczny, intelektualny i moralny (...) oraz
zachecanie do ustanowienia nowych standardéw
konsumpgji, w tym odejScia od akceptacji dogadza-
nia sobie, luksusowego otoczenia i nieuzytecznych
produktéw”. Analizujac mozliwe kierunki rozwoju
marketingu, L. Dawson (1971, s. 68) przewidywat,
ze w latach 70. XX wieku wieksza uwaga polozona
zostanie na to ,,czy warto to sprzedac, czy warte jest
to kosztow dla spoleczenstwa, mimo ze marketing
moze czu¢ sie bardziej komfortowo, koncentrujac
sie na pytaniu, jak mozna to sprzedac”.
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Niebezpieczenstwo ograniczenia dostepnosei su-
rowcow, gtownie za sprawg zagrozenia embargiem
naftowym ze strony panstw OPEC na poczatku lat
70. XX wieku spowodowalo, ze pojawilo sie wazne
z punktu widzenia $rodowiskowego oddzialywania
marketingu okre§lenie ,,demarketing” stosowane
w kontekscie menedzerskim (Kotler i Levy, 1971).
Do dzi§ wykorzystywane jest ono do opisu strategii
marketingowej prowadzacej do zmniejszenia kon-
sumpcji produktu (definicja ekonomiczna) lub jako
proces zmniejszania popytu na produkty lub ustugi
uznawane za szkodliwe dla spoleczenstwa (definicja
marketingu spotecznego)l5. W pierwotnym ujeciu
w koncepcji nacisk byl kladziony na maksymalne
wykorzystanie surowcoéw poprzez ograniczanie linii
produktow oraz zmniejszanie produkeji w sposob,
ktory zwiekszalby biezace zyski, jak réwniez nie
zrazalby aktualnych i potencjalnych klientéw.
W ten sposéb dzialania odpowiadajace demarketin-
gowi interpretowal E. Weiss (1971), opisujac je
weze$niej niz Kotler i Levy (1971), oraz uzywajac do
ich scharakteryzowania okreslenia ,kurczenie”
(shrinkmanship).

Wyrazne zainteresowanie marketingu kwestiami
§rodowiskowymi jest widoczne w opracowaniach
jednego z lideréw systemowego podejécia do marke-
tingu R. Fiska, szczegdlnie w jego pracy pt. Criteria
for a Theory of Responsible Consumption (1973),
w ktorej jako jeden z pierwszych zwrécit uwage na
ograniczenia swobody dzialania menedzeréw mar-
ketingu wynikajace z imperatywu $rodowiskowego.
Okreslajac kryteria stworzonej przez siebie teorii
odpowiedzialnej konsumpcji, wskazywal na potrze-
be ,polityki marketingowej, ktora obiecuje ruch
w kierunku rozwigzania rosnacych ograniczen §éro-
dowiskowych w zakresie wolnosci menedzerskiej”
(Fisk, 1973, s. 24).

Odpowiedzialng konsumpcje opisal on poprzez
pryzmat dzialan marketingowych, ktére zmniejsza-
ja koszty i zwiekszaja korzySci obszarow ekologicz-
nego oddzialywania, takich jak zasoby naturalne
(natural resources), zanieczyszczenie (pollution)
i srodowisko (environment), ktére ksztaltujg sie roz-
nie w obrebie alternatywnych modeli interakcji
czlowieka z otoczeniem, ktére przyjmowaé moga
postaé: eksploatacji (exploitation), substytucji (sub-
stitution), inzynierii (engineering) i projektowania
(design). Autor zaproponowal réwniez, aby ,, mene-
dzerowie marketingu wykorzystywali teorie odpo-
wiedzialnej konsumpcji jako przewodnik strategii
marketingowej” (Fisk, 1973, s. 30). Bazujac na al-
ternatywnych podejéciach do odpowiedzialnej kon-
sumpcji, przedstawil strategie marketingowe pro-
wadzace do jej zrealizowania, dajac w tym zakresie
wiele praktycznych wskazéwek.

Jako jeden ze sposobow prowadzacych do zmniej-
szenia marnotrawstwa zasobow w odniesieniu do
takich produktéw, jak: samochody, odziez, mieszka-
nia, meble, zaproponowal gospodarke wynajmu
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(rental economics). Srodkiem wykorzystywanym do
promowania odpowiedzialnej konsumpcji powinno
by¢, jego zdaniem, réwniez odpowiednie ksztatto-
wanie cen (price rationing), ktore ,,moze by¢ wyko-
rzystane do ograniczenia popytu na trudne do od-
tworzenia zasoby (...). Dominujaca strategia mar-
ketingowa z ekologicznego punktu widzenia moze
obejmowac rozwdj rynkéw recyklingu, rozmieszcze-
nie towaréw konsumpcyjnych poprzez ceny kon-
wencjonalne wspierane przez instytucjonalne ogra-
niczenia kosztowo-cenowe zanieczyszczenia i lekko-
my§lnej konsumpcji, demarketing nieodtwarzal-
nych zasobow oraz laczenie konsumpcji intensyw-
nej kapitalowo poprzez poszerzenie zakresu poro-
zumien opartych na leasingu i wynajmie” (Fisk,
1973, s. 28).

Autor przedstawil réwniez doé¢ szczegétowo pro-
cedure decyzji marketingowych w odniesieniu do
kwestii §rodowiskowych podejmowanych w firmie.
Jego zdaniem ich podstawg powinny by¢ ,,samore-
gulacyjne wskazniki ogélnego wplywu $rodowisko-
wego”, ktore ,,powinny prowadzi¢ do bardziej efek-
tywnych decyzji korporacyjnych (...), np. firma roz-
wazy¢ powinna eliminacje reklamy, ktéra jest bar-
dziej efektywna niz jej inne reklamy, lecz jest przed-
miotem negatywnej opinii spolecznej” (Fisk, 1973,
s. 30).

Przedstawione powyzej stwierdzenia zapoczatko-
waly dorobek spolecznie i §rodowiskowo zoriento-
wanego nurtu badan okre§lanego jako marketing
ekologiczny (ecological marketing) (np. Dominguez,
1974; Fisk, 1974; Henion, 1976), w ktorym podkre-
§lano niebezpieczenstwo zblizajacego sie kryzysu
ekologicznego oraz potwierdzono zdolno$é markete-
réw do wziecia odpowiedzialnoSci za jego uniknie-
cie. W opracowaniach w ramach tego nurtu rozwa-
zana byla che¢ do pozytywnego reagowania na in-
formacje o stanie §rodowiska oraz podkreslana ko-
nieczno§¢ cen odzwierciedlajacych wszystkie koszty
ekologiczne. Podstawg tych rozwazan stala sie ar-
gumentacja, ze je§li ,wyczerpywanie sie¢ zapasow
przebiega przeciwnie do ludzkich oczekiwan, szko-
dzgc §rodowisku naturalnemu, ostatecznie jako §ro-
dek podtrzymywania réwnowagi ekologicznej mu-
szg wyloni¢ sie recykling i marketing antyentro-
piczny” (Fisk, 1974, s. 67). Opisujac dorobek tego
nurtu, S. Shapiro (1978, s. 3) stwierdza, ze zainte-
resowanie kwestiami §rodowiskowymi wigzane jest
w nim z ponowng analizg rozwoju gospodarczego,
przyjmujac makro, agregatowy oraz spoleczny
punkt widzenia oraz prébujac odpowiedzie¢ na pyta-
nie ,jaka jest i jaka powinna byé¢ rola marketingu
w §wietle troski o §rodowisko i niedoboru zasob6w”.

Na poczatku lat 80. XX wieku $rodowiskowe od-
dzialywanie marketingu stalo sie jednym z wcze-
$nigjszych i bardziej wyrazistych obszaréw zainte-
resowania wyroslego na gruncie systemowego po-
dejécia do marketingu nurtu mysli marketingowej,
okreslanego jako makromarketing, ktéry jako sub-
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dyscyplina nauki o marketingu wyodrebnil sie wraz
z uruchomieniem Seminariéow Makromarketingu
(Macromarketing Seminar) (przeksztalconych p6z-
niej w Macromarketing Society) oraz pojawieniem
sie ukazujgcego sie od 1981 r. czasopisma Journal
of Macromarketing. Z uwagi na swoje zainteresowa-
nie oddzialywaniem marketingu na spoleczenstwo
oraz spoleczenstwa na marketing, w tym niezamie-
rzonymi efektami dzialalno§ci marketingowej, ,,od
samego poczatku niebezpieczenstwa oddziatywania
marketingu na §rodowisko przyciagnely uwage ma-
kromarketingu” (Layton i Grossbart, 2006, s. 197).

W artykule wprowadzajacym do pierwszego nu-
meru Journal of Macromarketing pierwszy redak-
tor tego czasopisma G. Fisk podkreslal ,jakosc
i wielo§¢ celow zyciowych, ktéorym stuzy marke-
ting”, zwracajac uwage na konieczno$¢ zwiekszone-
go zainteresowania obszarem §rodowiskowym.
W artykutach zamieszczonych w pierwszych nume-
rach Journal of Macromarketing koncentrowano
sie na recyklingu, analizowano zmieniajace sie mo-
dele konsumpcji, badano spotecznie odpowiedzialng
konsumpcje oraz profil spotecznie odpowiedzialne-
go konsumenta, analizowano spoleczno-ekonomicz-
ne czynniki, ktére tworza warunki spoleczenstwa
konsumpcyjnego.

W potowie lat 80. XX wieku dwaj czotowi autorzy
wywodzacy sie z omawianego nurtu — D. Dixon
i I. Wilkinson (1984) — przedstawili plan badan dla
marketingowej dyscypliny w oparciu o podejécie
systemowe, uwzgledniajac relacje: 1) system-subsy-
stem, 2) wewngtrz systemu marketingowego oraz
3) system marketingowy-otocznie, ktéry pozwolit
na okreslenie miejsca problematyki §rodowiskowej
w marketingu w ujeciu wielopoziomowym. Jest on
wspélczesnie z powodzeniem wykorzystywany
przez wielu autoréw.

7 uwagi na zainteresowanie makromarketingu
ujeciem systemowym w $rodowiskowych badaniach
marketingu od poczatku odwolywano sie do stwo-
rzonej przez K. Bouldinga (1966) koncepcji gospo-
darki systemu zamknietego (closed system econo-
my) (okreglanej réwniez jako gospodarka zamknie-
ta, gospodarka obiegu zamknietego czy ekonomia
cyklu zamknietego), ktéra jest Scisle zwigzana z te-
zg limitu wzrostu prezentowang przez D. Meadows
iJ. Randers (1972). Poréwnujac polozenie ludzkosci
do sytuacji zatogi statku kosmicznego, ktéry dyspo-
nujac ograniczonymi zasobami, ma ograniczong
zdolno$é przetrwania, K. Boulding (1966) przeciw-
stawial gospodarke systemu zamknietego gospodar-
ce otwartej (open economy) posiadajacej nieograni-
czone zasoby. Z kolei D. Meadows i J. Randers
(1972) formutowali wniosek, ze istnieja okre§lone
ograniczenia konsumpcji, do ktérych zachodnie
spoleczenstwa przemyslowe bedg sie gwaltownie
zbliza¢. W okresie pézniejszym twierdzenia te
wsparte zostaly przez wielu autoréw, m.in. H. Da-
ly’ego (1991), ktéry przedstawil teze niemozliwosci
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zakladajaca, ze nieskonczony wzrost w zamknie-
tych systemach jest prima facie niemozliwy, oraz
badania na temat §ladu ekologicznego (ecological
footprint) (Wackernagle i Rees, 1998) wskazujace,
ze wiele krajow Zachodu przekroczylo juz swoje li-
mity zdolno$ci biologicznej.

Konsekwencje przyjecia przez badaczy marketin-
gu podejécia gospodarki systemu zamknietego do-
brze ilustruje rozpatrywany na poczatku lat 90. XX
wieku przez W. Meade i R. Nason (1991) przypadek
dystrybucji pieluch jednorazowych, ktore ze wzgle-
du na swdj sktad majg niezwykle negatywny wplyw
na érodowisko!6. Znany z tradycyjnych podreczni-
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kow marketingu sposob opisu przemieszczania pie-
luch od producenta do konsumenta odpowiada ilu-
stracji przedstawionej na rysunku la. Propozycja
ujecia tego samego problemu z punktu widzenia
koncepcji gospodarki systemu zamknietego obejmu-
je blok producentow, sprzedawcoéw detalicznych,
klient6w i odpadéw, miedzy ktorymi obowigzuje za-
czerpnieta z podejécia systemowego zasada réwno-
wagi sil (balance of forces). Przedstawiono je na ry-
sunku 1b. Aby mozliwa byla réwnowaga sit, system
musi byé¢ systemem zamknietym, tj. przechowywaé
calg mase i energie poprzez zawracanie jej do biegu.
Ujecie to powoduje, iz z punktu widzenia systemu

Rysunek 1. Tradycyjne i oparte na koncepcji gospodarki systemu zamknigtego podejscie
do problemu dystrybucii pieluch jednorazowych
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Zr6d?1o: Meade i Nason (1991).
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odpady nie sg dla marketingu skladnikiem ze-
wnetrznym i pozostajacym poza obszarem zaintere-
sowania, jak ma to miejsce w tradycyjnym ujeciu,
lecz sg jego integralnym elementem.

Analizowanie zagadnien marketingowych zgod-
nie z koncepcja gospodarki systemu zamknietego
i podkreslenie pelnego cyklu zycia produktu powo-
duje, ze cykl ten jest analizowany nie tylko z punk-
tu widzenia korzySci dla przedsigbiorstwa na jego
poszczegdlnych etapach oraz koniecznych strategii
marketingowych (np. stopnia wsparcia produktu ze
strony reklamy), lecz takze z punktu widzenia kwe-
stii srodowiskowych. Oznacza, ze ,,jeéli zasoby maja
zostaé zebrane, posortowane i dostarczone odbior-
com, dzialania marketingowe musza polega¢ na
mozliwo§ci dostarczenia konsumentom po ich pier-
wotnym wyczerpaniu” (Fisk, 1973, s. 25). Na przy-
kiad, jesli las jest wycinany na potrzeby produkgji
papieru, producent powinien zatroszczy¢ sie o przy-
szle potrzeby w zakresie dostarczenia papieru i tle-
nu do atmosfery. Jesli natomiast wykorzystana do
wytwarzania i dostarczania produktu energia wply-
waé ma niekorzystnie na zmiany klimatyczne, nale-
zy zadbac o to, aby zamiast z paliw kopalnych byta
ona pozyskiwana ze zrédel odnawialnych.

Z przedstawionego przyktadu pieluch jednorazo-
wych wynika réwniez, ze o ile tradycyjne ujecie
marketingu zainteresowane jest najbardziej efek-
tywnym dostarczaniem produktu od wytwoércy do
konsumenta, najbardziej efektywna budowg kanatu
oraz eliminowaniem pojawiajacych si¢ w nim kon-
fliktéw, ujecie oparte na koncepcji gospodarki syste-
mu zamknietego poszerza ten sposob mysélenia, §le-
dzac bieg produktu ,,0d fabryki do $émietnika”, nie
traktujac odpadéw jako elementu zewnetrznego,
lecz jako pelnowartoéciowy przedmiot zaintereso-
wania marketingu. Ma to prowadzi¢ do tego, aby
projektowanie, wytwarzanie, uzytkowanie i utyliza-
cja produktow odbywaly sie w obiegu zamknietym,
tj. bez odpaddow i zanieczyszczen, oraz wniosku (ma-
jacego glebokie ugruntowanie w tradycji marketin-
gowej dyscypliny), ze narzedzia marketingowe maja
byé wykorzystywane nie tylko do rozwiazania szer-
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szych probleméw spoleczno-gospodarczych, a nie
tylko wasko rozumianych probleméw firmy17.

Réwnie mocng podstawe poszukiwania rozwia-
zan §rodowiskowych w marketingu stanowig rezul-
taty badan uzyskane na gruncie makromarketingu
w obszarze problematyki jakoSci zycia (quality of
life, QOL) odnoszace sie do dobrostanu konsumen-
ta (consumer well-being), z ktérych wynika, ze mo-
ze by¢ on osiagniety nie tylko przez satysfakcje
z nabywania, posiadania, konsumowania, utrzymy-
wania i rozporzadzania towarami i ustugami, lecz
takze poprzez powstrzymanie sie od konsumpcji
(Lee i in., 2002). Okazuje sie bowiem, ze pomimo
dominujacych trendéw, niektére osoby moga osia-
gaé satysfakcje, upraszczajac swoje zycie i sprawu-
jac kontrole nad zasobami. Znajduje to praktyczne
odzwierciedlenie w dynamicznie rozwijajacym sie
ruchu konsumenckim okre§lanym jako voluntary
simplicity'8 oraz innych przejawach antykonsump-
¢ji. Inaczej, niz opisuje to neoklasyczna ekonomia,
satysfakcje czerpig one z powstrzymania sie od kon-
sumpcji lub odlozenia zaspokojenia pragnieni (np.
w celu pozyskania dobr i uslug w przysztoéci, jak
ma to miejsce w przypadku oszczedzania na dobra
trwalego uzytku, wyksztalcenie dzieci lub odktada-
nie na emeryture). Z badan tych wynika zatem ogol-
ny wniosek, ze nie tylko zakup produktu i kon-
sumpcja, lecz takze powstrzymanie sie od konsump-
¢ji, poprzez powstrzymanie sie od zakupu oraz odto-
zenie pragnien, moga przyczynia¢ sie do podnosze-
nia jakoSci zycia.

Powyzsze tendencje konsumenckie mogag skla-
nia¢ marketeréw do zaniechania niektorych krotko-
terminowych celow oraz do inwestowania w progra-
my o wydtuzonym horyzoncie planowania, wigcza-
jac badanie i rozwdj produktu, kontrole jakosci, sys-
temu dystrybucji, komunikacje marketingowa, pod-
trzymywanie relacji i finansowanie (Layton i Gross-
bart, 2006). Wymagaja jednak pracy zespolowej
i wspétpracy miedzy wieloma uczestnikami w cza-
sie. Jesli zakonczone sg sukcesem, moga wzmocnié¢
jako§é zycia przez zwiekszenie indywidualnego za-
dowolenia z osiagnietego standardu zycia.

1 Pomimo istnienia licznych polskich publikacji poswieconych zréwnowazonemu marketingowi, widoezna jest wyrazna luka poznawcza w zakresie wyja-
$nienia miejsca tej problematyki w teorii marketingu, szczegdlnie jej makromarketingowego charakteru.

2 Pojecie paradygmatu zostalo stworzone przez T. Kuhna (1968) na potrzeby opisu nauki oraz dokonujgcych sie w niej zmian. Tu pojecie dominujacego
spolecznego paradygmatu wykorzystywane jest w nieco innym znaczeniu, oznaczajgc zesp6l obowiazujacych oraz niepodwazalnych pogladéw typowych dla
zachodnich spoleczenstw, odzwierciedlajacych sposob ich zbiorowego my$lenia.

3 Demokracja konsumpcji, wymagajaca odejscia od arystokratycznej zasady ksztaltowania i regulacji ludzkich pragnien, wyjaénia po czesci, dlaczego oj-
czyzng marketingu staly sie Stany Zjednoczone. Innym waznym powodem, ktéry spowodowal, ze to wlasnie Stany Zjednoczone staly sie kolebkg marke-
tingu, byta wielkoé¢ kraju i rozlegto$¢ rynku, ktére sprawily, ze problemy dostarczania dobr ujawnily sie tu z wiekszag ostroécig niz w Europie.

4 Zjawisko to omawiane jest rowniez przy wykorzystaniu okreslen takich jak ,putapki spoleczne” (social traps) lub ,,dylematy spoleczne” (social dilemmas).

5 Podejécie podporzadkowujace Swiat czlowiekowi ma swoje odzwierciedlenie juz w Biblii. Przedstawiony tam sposdb opisu §wiata, polegajacy na postrze-
ganiu go jako podporzadkowanego ludzkim potrzebom, utrudnia interpretacje czlowieka jako czesci przyrody. Powoduje, ze $rodowisko naturalne, beda-
ce partnerem czlowieka, od ktérego zalezy jego egzystencja, postrzegane jest jako zasob do eksploatacji. Zmiany dokonujace si¢ pod wplywem opinii pu-
blicznej w religiach w tym zakresie okreslane jest jako ,,zazielenianie religii” (greening of religions).
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6 Sledzac historie mysli spolecznej, tatwo sie mozna przekonag, ze poglady uznawane za oryginalne nie byly prezentowane zwykle jako pierwsze przez
ich autoréw. Tak tez rzecz sie ma z koncepcja zrownowazonego (trwalego) rozwoju. Oceniajac jej historyczne tlo, K. Gérka i M. Luszezuk (2017) twierdza,
ze zasada trwaloci (zrownowazenia) rozwoju po raz pierwszy zostala sformulowana juz w 1713 r. przez Hansa Carla von Carlowitza, ktéry na potrzebe
trwalego i zrownowazonego gospodarowania dobrami zwracal uwage w odniesieniu do gospodarowania zasobami leSnymi. Oznaczalo ono sposéb gospoda-
rowania lasem polegajacy na tym, ze wycina sie tylko tyle drzew, ile moze w to miejsce urosnaé, tak aby las nigdy nie zostal zlikwidowany i mégt sie za-
wsze odbudowac. Autorzy zwracajg réwniez uwage, ze problem zanieczyszczenia §rodowiska wynikajacy ze spalania wegla podejmowano juz w 1885 r. w Lon-
dynie. W nurt dzialah na rzecz zrownowazonego rozwoju wpisa¢ mozna réwniez dzialalnos¢ luddyzmu, angielskiego radykalnego ruchu spotecznego z po-
czatkéw rewolucji przemystowej (ktorego nazwa pochodzi od nazwiska przywodcy N. Ludda), ktérego przedstawiciele skladali sie gléwnie z chatupnikéw,
rzemie§lnikow i tkaczy, ktorzy protestujac przeciwko zmianie sposobu zycia i nowej etyce pracy spowodowanej przez rewolucje przemystowa, wskazywali
na niesione przez nig spoleczne nieszczescia, takie jak zanieczyszczenie §rodowiska naturalnego czy nadmierne wyczerpywanie sie zapasow.

7 Ziemia traktowana jest tu jako najwiekszy producent débr naturalnych i ustugodawca czlowieka, ktéry udostepnia surowce, z ktorych ludzie wytwa-
rzajg energie i tysiace produktéw materialnych. Jest to stanowisko inne niz tradycyjny sposob podejécia do Srodowiska proponowany przez ekonomistow,
ktérzy traktuja je jako obszar, z ktérego mozna swobodnie czerpa¢ posiadane przez nie zasoby.

8 Precyzyjnemu okresleniu istoty zrownowazenia nie sprzyja tradycja rozumienia pojecia ,,zréwnowazony” w jezyku polskim, ktére, zanim wykorzysta-
ne zostalo do opisu kwestii érodowiskowych, stosowane bylo w odniesieniu do osoby, bedac kojarzone z jej cechami, takimi jak: spokéj, stabilnosé, rozsa-
dek, opanowanie i powsciagliwos¢.

9 Tak tez jest, gdy na przyklad jest mowa o ,,zréwnowazonym rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce zapewnianym przez reforme szkolnictwa wyzsze-
go” (http://www.konstytucjadlanauki.gov.pl, dostep: 16.10.2018) lub w przypadku stwierdzenia ze ,gospodarka Polski rozwija sie w sposob zréwnowazo-
ny” (opinie taka sformutowala czlonkini Rady Polityki Pienieznej G. Ancyparowicz, gdy wedtug S&P Global Rating stabym punktem Polskiej gospodarki,
oprécz jej malej innowacyjnoéci i zagrozen demograficznych, jest zréwnowazony rozwdj; http://www.wgospodarce.pl/wideo/388554-gospodarka-rozwija-sie-
w-sposoOb-zréwnowazony; http://www.bankier.pl/wiadomosc/S-P-innowacje-zrownowazony-rozwoj-i-demografia-to-trzy-slabe-punkty-polskij-gosppodarki,
dostep: 16.10.2018).

10 7réznicowanie to odnoszone jest rowniez do przedsigbiorstw. Okazuje si¢ bowiem, ze za dwie trzecie globalnej emisji gazéw cieplarnianych odpowie-
dzialnych jest zaledwie 90 firm.

11 Tak tes stato sie np. w przypadku podjetej w Niemczech akeji pozbywania sie aut z silnikiem diesla i zastepowania ich samochodami z silnikami ben-
zynowymi, ktore miato spowodowaé poprawe jakosci powietrza. Whrew przewidywaniom, wywolalo to wzrost emisji dwutlenku wegla. Zjawisko to nasta-
pito, poniewaz silniki diesla zastapily co prawda silniki benzynowe, jednak montowane w znacznie wigkszych SUV-ach, ktore pomimo ograniczen $rodo-
wiskowych spalajg wiecej niz mniejsze samochody (emisja dwutlenku wegla jest powigzana ze spalaniem). Gdyby zatem zamiast wycofywania starych sa-
mochoddw i zastepowania ich nowymi, za czym lobuje przemyst motoryzacyjny, naprawi¢ wszystkie zepsute samochody (w tym szczegélnie z silnikami die-
sla) oraz polozy¢ wiekszy nacisk na znajdowanie nowych rozwigzan w zakresie transportu zbiorowego (np. darmowy transport publiczny w miastach),
efekt srodowiskowy bylby z pewnoscig lepszy.

121 tak, np. samochdd z napedem elektrycznym bedzie bardziej zréwnowazony w Norwegii, gdzie energia elektryczna wytwarzana jest w znakomitej wiek-
szosci ze zrodel odnawialnych (glownie w oparciu o zasoby wodne tego kraju), niz w Polsce, gdzie powstaje ona z wegla.

Bw decyzjach dotyczacych strategii i cen oddzialywania érodowiskowe traktowane sa jako efekty zewnetrzne, co wyklucza ich rozwazanie, nawet gdy
dziatania w zakresie produkcji lub konsumpcji wykazuja wyrazne negatywne §rodowiskowe oddzialywanie, np. odnoszg sie do tego, jak zareklamowac,
wprowadzi¢ na rynek i sprzeda¢ $wiezego dorsza, nie bedac zainteresowanym faktem zmniejszania tawic dorszy, chyba ze bezposrednio przyczynia sie to
do ograniczenia mozliwosci zakupu dorsza przez przedsigbiorstwo i dostarczenia go klientom, co moze wplynaé negatywnie na pozycje konkurencyjng
przedsiebiorstwa.

14 Szerzej na temat wkladu W. Aldersona do wspélczesnej my§li marketingowej w: Kaminski, 2017.

15 Na przyklad w odniesieniu do regionéw turystycznych, gdzie nadmierny, niekontrolowany naplyw turystéw moze wplywaé negatywnie na ich funkcjo-
nowanie, prowadzac do zatracenia ich pierwotnych waloréw.

16 Poczatkowo, z uwagi na negatywne oddzialywanie §rodowiskowe (dlugi okres rozkladu ze wzgledu na duza zawartoéé plastiku), pieluchy jednorazowe
wprowadzone zostaly jako produkt, ktéry mial mie¢ zastosowanie w wyjatkowych sytuacjach (np. w podrézy), jednak ze wzgledu na wysoka akceptacje
przez konsumentéw, mimo swojego negatywnego Srodowiskowego oddziatywania, szybko zastapily one tradycyjne pieluchy, stajac sie produktem bedacym
w powszechnym uzyciu.

17 Zgodnie z tym sposobem myslenia, poprawa efektywnosci marketingu produktéw rolnych powinna przyczyniaé sie nie tylko do uzyskiwania zyskéw
przedsiebiorstw, lecz takze stuzyé ochronie §rodowiska naturalnego oraz polepszeniu sytuacji grup najbiedniejszych konsumentow.

18 Okreglenie voluntary simplicity, opisujace koncepcje prostego stylu zycia, po raz pierwszy zostalo uzyte w 1936 r. przez amerykanskiego filozofa spo-
fecznego R. Gregga, natomiast pokrewne w stosunku do niego okre§lenie voluntary simplifiers, oznaczajace dobrowolnie upraszczajacych swoje zycie kon-
sumentow, wprowadzili pod koniec lat 70. XX wieku D. Elgin i A. Mitchell.
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Miodzi dorosli Polacy

wobec redystrybucji dobr uzywanych

Young adult Poles toward the redistribution of second-hand goods

Artykul poéwiecono analizie postaw miodych dorostych
Polakéw wobec kupowania i uzywania rzeczy uprzednio
stanowigcych wlasno$é innych klientéw. Na podstawie
studiéw literaturowych i wynikow badan jakoSciowych
skonstruowano skale, za pomoca ktérej dokonano pomia-
ru gotowosci do udzialu w gospodarce opartej na redystry-
bucji débr uzywanych. Na podstawie danych ilosciowych
wyodrebniono grupy rbznigce sie poziomem gotowosci.
Zbadano rowniez zalezno$é miedzy kupowaniem i uzywa-
niem produktow second-hand a zmiennymi demograficz-
nymi, dowodzac istnienia zaleznoSci miedzy takimi zacho-
waniami a plcig oraz braku istotnej statystycznie zalezno-
§ci miedzy pozostalymi zmiennymi. Ustalono, ktore kate-
gorie dobr second-hand sg kupowane najczesSciej przez ko-
biety i mezezyzn. Na podstawie odpowiedzi na pytania
otwarte udzielonych przez respondentow przeprowadzono
analize systematyczng oraz jakoSciowg analize treSci, dzie-
ki czemu zidentyfikowano kluczowe korzysci ptynace z ku-
powania i uzytkowania produktéw second-hand oraz ba-
riery sprawiajace, ze mlodzi doroéli Polacy nie kupuja i nie
uzytkujg débr second-hand.

Stowa kluczowe

dekonsumpcija, gospodarka zamknigtego obiegu, produkty uzywane,
redystrybucija

The article is devoted to an analysis of young adult Poles'
attitude towards buying and using second hand goods.
A scale based on literature studies and qualitative research
was constructed and used to measure the readiness to
participate in an economy founded on the redistribution of
used goods. Groups of different readiness-level were
formed on the grounds of quantitative data. Also, the
correlation between buying and using SH goods and
demographic variables was analysed, proving the existence
of a dependence of such behaviours and genders as well as
a lack of a statistically relatable correlation between
remaining variables. The most-bought SH goods categories
among women and men were assessed. A systematic
analysis was conducted based on the answers from open-
ended questions given by the respondents as well as
a qualitative analysis of content which led to the
identification of key benefits coming from buying and
using SH products and the barriers preventing young adult
Poles from buying and using SH goods.

Keywords
deconsumption, circular economy, second-hand goods,
redistribution

JEL: M30, M31

Wstep

Cechg charakterystyczng opisujaca zachowania
konsumpcyjne spoleczenstw panstw rozwinietych
jest postawa ,uzyj i wyrzu¢” (throwaway mentali-
ty). Zgodnie ze wspéiczesnym wzorcem konsumpcji
produkty sa traktowane jak odpady nawet wowczas,
gdy z powodzeniem moglyby podlega¢ procesowi re-
dystrybucji (Castellani, Sala i Mirabella, 2015). Od-
powiedzialno§¢ za taki stan rzeczy w duzej mierze
ponosza marketerzy, ktérzy — bazujac na wykorzy-
staniu wszelkich dostepnych instrumentéw i dzia-
tan marketingowych — przez dekady zachecali gru-

py docelowe do intensyfikacji konsumpcji (Heath
i Chatzidakis, 2012). Wzrost konsumpcji stal sie
istotng miarg sukcesu gospodarczego, niezaleznie
od sumy wygenerowanych kosztow.

Niewatpliwie jednym z kluczowych wyzwan go-
spodarki drugiego dziesieciolecia XXI wieku jest
wypracowanie nowego, bardziej zréwnowazonego
modelu. Konieczne jest poszukiwanie takich roz-
wiazan, ktore beda stanowily warto$é dla klienta,
ale jednocze$nie, dzieki ograniczeniu eksploatacji
zasob6w naturalnych i emisji zanieczyszczen, beda
przyjazne dla $rodowiska naturalnego. Jednym
z rozwigzan branych pod uwage jest ewolucja w kie-
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runku gospodarki obiegu zamknietego (circular eco-
nomy). Zgodnie z definicjg jest to system ekono-
miczny oparty na ograniczaniu zapotrzebowania,
ponownym uzywaniu i odzyskiwaniu surowcoéw
oraz dobr, zar6wno w fazie produkgji, dystrybucji,
jak i w procesie konsumpcji. Celem nadrzednym jest
zréwnowazony rozw(j oparty na wzroscie gospodar-
czym poltgczonym z dbaloscig o érodowisko i dobro
wspolczesnych, jak i przyszlych pokolen (Kirchherr,
Reike i Hekkert, 2017).

Dla rozwoju gospodarki obiegu zamknietego
istotne jest zaakceptowanie przez klientéw alterna-
tywnych sposobéw pozyskiwania dostepu do dobr
i dysponowania antydobrami. Przede wszystkim
chodzi tu o modele biznesowe oparte na idei gospo-
darki dostepu (access economy) i wspoldzielenia
(collaborative consumption) oraz szeroki wachlarz
zachowan dekonsumpcyjnych wynikajacych z reali-
zacji zasady 5R, tj. reuse, redistribute, reduce, repair,
recycle (Wilczak, 2016).

Podstawowym celem artykutu jest wypelnienie lu-
ki poznawczej zwigzanej z zagadnieniem gotowosci
mtodych dorostych Polakéw do udziatu w redystrybu-
¢ji dobr uzywanych, ze szczegblnym uwzglednieniem
ich postawy wobec kupowania i uzywania produktow
SH! oraz zidentyfikowanie kluczowych czynnikow
motywujacych, jak i ograniczajacych ich dziatania po-
dejmowane w tym zakresie.

Redystrybucja dobr uzywanych

Redystrybucja jest procesem polegajacym na
§wiadomym wydtuzaniu zycia produktu posiadaja-
cego walory uzytkowe poprzez kupowanie i uzywa-
nie produktéw second-hand oraz przekazywanie
(odptatne lub nie) débr innym konsumentom. Przez
produkty second-hand nalezy rozumie¢ nalezace do
réznych kategorii dobra niebedace dzietami sztuki
ani antykami, ktére mimo ze byly uprzednio przez
kogo§ wykorzystywane, nie utracily swoich podsta-
wowych uzyteczno$ci, nadajg sie do dalszego uzyt-
kowania lub naprawy i mogg by¢ zaoferowane in-
nym. Z perspektywy pierwotnego wlasciciela pro-
dukty te staly sie antydobrami, ktérych posiadanie
nie jest juz zwigzane z czerpaniem korzysci, a sta-
nowi jedynie koszt.

W odniesieniu do uzywanych przedmiotéw moz-
na méwic zaréwno o relatywnoéci, jak i racjonalno-
§ci. Ocena warto$ci danej rzeczy jest subiektywna.
W obszarze warto$ciowania przedmiotow przez jed-
nostki obserwujemy wystepowanie dwoch zjawisk.
Pierwsze z nich to stereotypizacja, ktora polega na
my$leniu o produktach i postrzeganiu ich jako lep-
sze lub gorsze, w oderwaniu od ich rzeczywistej
warto$ci uzytkowej. Drugim jest ztudzenie perspek-
tywiczne. Wynika ono z sytuacji spoleczno-ekon-
omicznej konsumenta, ktora determinuje jego od-
czucia wobec produktu. Dlatego produkty raz uzna-
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ne za warto$ciowe w innych sytuacjach catkowicie
tracag swojg warto$é (Smolarek, 2013). Zatem to, co
dla dotychczasowego uzytkownika nie stanowi war-
toéci, dla nowego wlasciciela moze by¢ Zrodlem sze-
regu korzysci zaspokajajacych réznorodne potrze-
by. W rezultacie, zamiast degradowania wartoSci,
mozemy mie¢ do czynienia z praktyczng realizacja
racjonalnej koncepcji ponownego wykorzystania
(reuse). Aktem ponownego wykorzystania jest kazde
dzialanie, ktore sprawia, ze dobro nie staje sie odpa-
dem, ale jest uzywane ponownie zgodnie z jego pier-
wotnym przeznaczeniem (Castellani, Sala i Mirabel-
la, 2014) lub znajduje nowe, odmienne zastosowanie.

Ponowne wykorzystywanie débr jest podstawa
zrownowazonej gospodarki, pozwala bowiem na
ograniczenie ilo§ci zuzywanych zasobow, energii
elektrycznej czy tez sily roboczej w poréwnaniu
z produkowaniem nowych produktow. Wreszcie
ogranicza liczbe odpadéw, a zgodnie z Europe’s
Waste Hierarchy ograniczenie zuzycia/konsumpcji
(reduction) i ponowne wykorzystanie (reuse) odgry-
wajg w tym zakresie wazniejsza role niz recykling
(Camacho-Otero, Boks i Pettersen, 2018). Ponowne
uzycie produktu ma oczywisty pozytywny wplyw na
wyczerpywanie zasobéw naturalnych, redukcje za-
nieczyszczenia powietrza i wody, ale takze niesie
korzyéci o charakterze spoleczno-ekonomicznym.
Pozwala na racjonalne gospodarowanie tym, co
w subiektywnej ocenie konsumenta stalo si¢ anty-
dobrem, umozliwia racjonalizacje wydatkéw, za$
grupom o niskiej sile nabywczej pozwala na uzyska-
nie dostepu do produktu.

Liczba badah prowadzonych w obszarze prak-
tycznych zastosowan koncepcji redystrybucji jest
wcigz niewielka. Opublikowane prace badawcze sg
ograniczone do okre§lonego obszaru geograficzne-
go, kategorii produktowej czy tez kanatu dystrybu-
¢ji (Edbring, Lehner i Mont, 2016; Ferraro, Sands
i Brace-Govan, 2016; Guiot i Roux, 2008; Parquel,
Lunardo i Benoit-Moreau, 2017; Sandin i Peters,
2018; Steffen, 2017; Williams i Paddock, 2003; Wil-
liams i Windebank, 2002).

Zagadnienie kupowania i uzywania produktéw
SH jest przedstawiane w réznych skalach. W skali
makro badania koncentrujg sie na rozwigzaniach
systemowych, zwigzanych z efektywna dystrybucja
débr uzywanych oraz gospodarowaniem odpadami
i recyklingiem. W skali mikro badacze koncentrujg
sie na konsumencie jako jednostce dazacej do pozy-
skania débr oraz gospodarujacej antydobrami. Z tej
perspektywy analizowane sa czynniki motywujace do
kupowania i uzywania produktéw SH oraz bariery
ograniczajace zaangazowanie w takie dziatanie. Na
podstawie przeprowadzonego badania Guiot i Roux
(2010) zidentyfikowali trzy kluczowe grupy czynni-
kéw: ekonomiczne, rekreacyjne oraz krytyczne. Fer-
raro, Sand i Brace-Govan (2016) rozszerzyli te typo-
logie, dodajac czynniki uwarunkowane obowiazujaca
moda. Badajacy czynniki sprzyjajace kupowaniu pro-
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duktow SH, dowodza, ze kluczowa role odgrywaja
czynniki ekonomiczne. Atrakcyjna, nizsza niz
w przypadku nowych débr, cena jest wskazywana ja-
ko kluczowa korzy$é (Williams i Paddock, 2003). Wi-
liams i Windebank (2002) uwazaja, ze produkty SH
sq wybierane przez konsumentéw, ktérzy nie moga
pozwoli¢ sobie na kupowanie nowych rzeczy i ze
wzgledu na ograniczenia ekonomiczne zostali wyklu-
czeni z tradycyjnych kanaléw dystrybucji. Motywacja
ekonomiczna to rowniez kwestia ceny adekwatnej do
wartosci produktu w oczach klienta oraz korzysci
plynace z wyszukania okazji cenowych (Guiot i Roux,
2010). Druga grupe czynnikow stanowig tzw. moty-
wy rekreacyjne. Badajacy te grupe czynnikéw wska-
zywali m.in. na ekscytacje wynikajaca ze swoistego
polowania na skarby, ogromnego wyboru, interakcji
spotecznych (Guiot i Roux, 2010), przyjemnosé ply-
ngca z poszukiwania produktu, mozliwo§¢ sprawdze-
nia sie w procesie negocjowania warunkow czy tez
wyjatkowa atmosfere panujacg w punkcie sprzedazy.
Z kolei motywacja krytyczna wynika ze $wiadomo-
§ci oddziatywania konsumpcji oraz opartego na jej
wzroScie porzadku gospodarczego na Srodowisko
i spoleczenstwo. Ma ona zréznicowany charakter.
Obejmuje zaréwno czynniki zwigzane ze Srodowi-
skiem naturalnym (Calusen, Blattel-Mink, Erd-
mann i Henseling, 2010), zwigzane z checig zycia
w sposob bardziej zréwnowazony, bycia bardziej
$wiadomym i odpowiedzialnym, jak i etyczno-mora-
Ine zwigzane z negowaniem systemu opartego na
konsumowaniu oraz przeciwstawianiem sie syste-
mowi wartosci spoleczenstwa konsumpcyjnego. Ku-
powanie SH moze byé¢ traktowane jako przejaw
swoistej rebelii przeciw obowigzujacemu porzgdko-
wi gospodarczemu. Wreszcie, czynniki wynikajace
z mody sa zwigzane z potrzeba oryginalnoéci i au-
tentycznosci, checig wyrazania siebie w opozycji do
masowych, obowiazujacych trendéw (Ferraro, Sand
i Brace-Govan, 2016).

Analizujac wyniki badan opisujace motywacje kon-
sumentow, mozna zauwazy¢, ze nie istnieje uniwer-
salny model opisujacy postawy i zachowania. O ile na
rynku brytyjskim konsumenci kupujg produkty SH,
poniewaz nie cheg czué sie wykluczeni i z powodu
ograniczonych mozliwoéci ekonomicznych (Wiliam
i Paddock, 2003), to niemieccy konsumenci traktuja
kupowanie produktéow SH przede wszystkim jako
manifestacje wybranego stylu zycia. W ich przypadku
motywacja ekonomiczna nie odgrywa istotnej roli.
Kupowanie produktéw SH w ich przypadku nie jest
réwniez sposobem na dystansowanie sie od spote-
czehstwa konsumpcyjnego (Steffen, 2017). Niewatpli-
wie nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na istniejgce rézni-
ce kulturowe zwigzane z potrzeba wyrazenia siebie,
podkre§lenia wlasnej wyjatkowosSci, ktora jest od-
miennie interpretowana w bardziej indywidualistycz-
nych kulturach zachodnich, a inaczej w bardziej ko-
lektywistycznych kulturach wschodnich (Turunen
i Leipamaa-Leskinen, 2015).
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W Polsce prace poSwiecone zachowaniom konsu-
mentéw na rynku second-hand opublikowaly Pie-
truszka (2016) i Rybkowska (2017). Pierwsza za-
proponowala autorska, cho¢ niepodparta formal-
nym procesem badawczym, psychologiczng seg-
mentacje klientow sklepéw second-hand, dzieki
ktoérej zidentyfikowala istnienie szesciu grup kon-
sumentoéw (Pietruszka, 2016). Druga z nich przed-
stawila wyniki wlasnych badan, odnoszace sie
m.in. do motywacji konsumenta. Wskazala, ze klu-
czowe czynniki motywujace do zakupdéw produk-
tow SH to cena, oryginalno§¢ oferowanych débr
oraz jako§¢ produktow. Niestety, badanie bylo prze-
prowadzone na maloliczebnej, celowo dobranej pro-
bie i jego wyniki nie moga by¢ podstawa wnioskowa-
nia uogoélnionego na populacje (Rybkowska, 2017).

O ile w literaturze przedmiotu mozna znalezé
publikacje po$wiecone czynnikom motywujacym do
kupowania produktow SH, o tyle nalezy zaznaczy¢,
ze przynajmniej dotychczas zdecydowanie mniej
uwagi po§wiecono barierom powstrzymujacym kon-
sument6éw przed kupowaniem i uzywaniem produk-
tow SH. Wedlug Guiot i Roux (2008) kluczowa ba-
rierg jest postrzegane ryzyko bedace skutkiem bra-
ku zaufania do sprzedajacego, deficytu informacji
na temat rzeczywistego stanu produktu oraz braku
gwarancji. Z badan przeprowadzonych przez Clau-
sena wynika, ze barierg jest réwniez znikoma real-
na warto$¢ dla klienta. Wynika ona z uzyskania nie-
wielkiej korzy§ci finansowej wobec poniesionego do-
datkowego wysitku i zaangazowania kupujgcego
(Clausen, Blattel-Mink, Erdmann i Henseling,
2010). Z przedstawionych badah wynika, ze kluczo-
wymi barierami sa réwniez obawy natury higienicz-
nej oraz po prostu wola posiadania nowych produk-
tow (Edbring, Lehner i Mont, 2015).

Analiza literatury prowadzi do wniosku, ze nadal
istnieje luka poznawcza zwiazana ze zrozumieniem
zlozono$ci postawy konsumentéw wobec uczestni-
czenia w redystrybucji dobr uzywanych. Kluczowe
jest okreslenie, na ile nabywcy sa gotowi zaakcepto-
wac ten alternatywny model i czy sa gotowi w nim
wspoétuczestniczyé. Co wiecej, istnieje duza luka ba-
dawcza wynikajaca z tego, ze dotychczas nie badano
kompleksowo postaw i zachowan dotyczacych redy-
strybucji na polskim rynku. Szczegélnie interesuja-
ce wydaje sie diagnozowanie w tym kontekscie mto-
dych doroslych uczestnikéw rynku, ktérzy juz sta-
nowig istotna grupe nabywcéw i ktérzy juz maja al-
bo wkrotce bedg mieli wplyw na ksztaltowanie po-
staw kolejnych pokolen.

Cele i metoda badawcza

Podstawowy problem badawczy okre§lono w na-
stepujacy sposob: Jaka jest postawa miodych doro-
stych Polakéw wobec alternatywnego modelu kon-
sumpcji opartego na redystrybucji dobr uzywanych
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oraz jakie sg motywy oraz bariery angazowania sie

w ten model?

Rozwiazanie tak zdefiniowanego problemu wy-
magalo realizacji czterech celéow badawczych oraz
weryfikacji szeSciu hipotez. Cele i hipotezy badaw-
cze sformutowano nastepujaco:

1) Cel 1. Okreélenie poziomu gotowosci miodych do-
rostych Polakéw do udziatu w redystrybucji dobr
materialnych.

HI: Wiekszosé mtodych dorostych Polakéw jest

gotowa do udziatu w modelu konsumpcji opar-

tym na redystrybucji ddbr.

2) Cel 2. Zbadanie czy istnieje istotna statystycznie
zalezno$¢ miedzy kupowaniem SH przez mtfo-
dych dorostych Polakéw a zmiennymi demogra-
ficznymi.

H2a: Istnieje zaleznosé miedzy picig konsumenta

a kupowaniem SH.

H2b: Nie istnieje zaleznosé miedzy wiekiem kon-

sumenta o kupowaniem SH.

H2c: Istnieje zaleznos¢ miedzy poziomem docho-

du netto gospodarstwa domowego konsumenta

a kupowaniem SH.

H2d: Nie istnieje zaleznosé miedzy poziomem wy-

ksztatcenia konsumenta o kupowaniem SH.

H2e: Nie istnieje zaleznosé miedzy miejscem za-

mieszkania konsumenta a kupowaniem SH.

3) Cel 3. Ustalenie, ktore kategorie produktowe
i z jaka czestotliwo§cia sa kupowane przez mfo-
dych dorostych Polakéw.
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4) Cel 4. Zbadanie jakie czynniki motywuja mlo-
dych dorostych Polakéw do kupowania produk-
tow SH oraz jakie sg bariery powstrzymujace
klientéw przed kupowaniem i uzytkowaniem
produktéw SH.

Badanie przeprowadzono przy uzyciu CAWI na
probie liczacej 600 respondentéw. Préba byla re-
prezentatywna dla Polakéw w wieku 18-38 lat.
Uczestnicy badania zostali dobrani w sposéb loso-
wo-warstwowy, z uwzglednieniem proporcji plci,
wieku i miejsca zamieszkania. Za zgromadzenie
danych odpowiadata firma Biostat sp. z o.o.
Uczestnicy badania zostali zrekrutowani z jej
e-panelu.

Badanie wlasciwe przeprowadzono w lipcu
2018 r. Zostato ono poprzedzone badaniem pilota-
zowym przeprowadzonym w czerwcu 2018 r. na
probie 60 respondentéw. W wyniku pilotazu usta-
lono ostateczne brzmienie stwierdzen oraz prze-
prowadzono wstepna analize rzetelnoSci.

Do realizacji celow badawczych zdefiniowa-
nych w niniejszym opracowaniu wykorzystano
cze$¢ danych pozyskanych w oparciu o kwestio-
nariusz ankiety skladajacy sie lgcznie z 64
stwierdzen opatrzonych 7-stopniowsg skalg Liker-
ta (gdzie 1 oznaczalo catkowicie sie nie zgadzam,
a 7 — catkowicie sie zgadzam), 5 pytan otwar-
tych, 3 pytan zamknietych oraz 7 pytan metrycz-
kowych. Charakterystyke badanej proby przed-
stawia tablica 1.

Tablica 1. Charakterystyka demograficzna pr6by badawczej (N = 600)

Zmienna Wartosé N %
Pleé kobieta 295 49,2
mezczyzna 305 50,8
Wiek w latach 18-24 159 26,5
25-31 206 34,3
32-38 235 39,2
Miejsce zamieszkania wies$ 69 11
miasto do 20 000 mieszkancéw 51 8
miasto powyzej 20 000 do 100 000 mieszkancow 49 8
miasto powyzej 100 000 do 200 000 mieszkancow 114 19
miasto powyzej 200 000 do 500 000 mieszkancow 78 13
miasto powyzej 500 000 mieszkancow 239 40
Wyksztalcenie podstawowe 21 3,5
zawodowe 43 72
$rednie 232 38,7
wyzsze 304 50,7
Dochody netto gospodarstwa domowego do 5 000 PLN 275 458
5001-7 000 PLN 190 31,7
7 001-10 000 PLN 104 17,3
powyzej 10 000 PLN 31 5,2

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Wyniki badan

Punktem wyjScia do realizacji pierwszego celu
badawczego bylo okreslenie poziomu gotowosci do
udzialu w modelu gospodarki opartym na redystry-
bucji débr uzywanych. W celu dokonania pomiaru
poziomu gotowosci wykorzystano indeks oparty na
17 stwierdzeniach, ktore zostaly wygenerowane
w oparciu o studia literaturowe oraz wyniki badan
jako§ciowych przeprowadzonych przez autorke
w 2015 r. Stwierdzenia mozna pogrupowaé naste-
pujaco:
® odnoszace sie do opinii na temat redystrybucji

(stwierdzenia 1, 2, 3,419),
® odnoszace sie do stosunku wobec uzywanych

przedmiotéw (stwierdzenia 5, 6, 7, 8 1 10),
® odnoszace sie do zachowan redystrybucyjnych

zwigzanych z pozbywaniem sie débr przez kon-

sumentow (stwierdzenia 13, 14, 151 16),
® odnoszace sie do zachowan redystrybucyjnych

zwigzanych z pozyskiwaniem débr przez konsu-

mentéw (stwierdzenia 11, 121 17).

W celu przetestowania rzetelnosci zaproponowa-
nej skali pomiarowej obliczono statystyke alfa
Cronbacha. Wskaznik ten wynié6st 0,81, co jest war-
toécia oznaczajaca, iz zaproponowana skala charak-
teryzuje sie wysoka rzetelnoscia. W tablicy 2 zesta-
wiono stwierdzenia wchodzace w skiad skali wraz
ze statystykami opisowymi.

Ze wzgledu na przyjeta 7-stopniowa skale,
w ktérej pozycja 4 oznaczala ,nie mam zdania”,
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mozna przyjat, ze $rednie mieszczace sie w prze-
dziale od 3,75 do 4,25 oznaczajg obojetng postawe
konsumenta, wartoéci Srednich powyzej 4,25
oznaczaja gotowo$¢ do udzialu w redystrybucji
dobr uzywanych, a te ponizej 3,75 wskazuja na
brak gotowo$ci do podejmowania tego typu dzia-
tan. Zgodnie z tym mozna przyjac, ze wiekszo§é
mlodych dorostych Polakéw jest gotowa na redy-
strybucje. Lacznie 61,2% badanych wykazuje go-
towo$¢ do udzialu w redystrybucji débr uzywa-
nych, a 10,8% jest na nig zdecydowanie gotowa.
Brak gotowosci wykazuje 13,8% badanych. Nalezy
zauwazy¢, ze dokladnie jedng czwartg badanych
stanowig niezdecydowani (rysunek 1).

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna
przyjac, ze sg podstawy do przyjecia hipotezy 1,
zgodnie z ktorg wiekszo§¢ miodych dorostych Pola-
kéw jest gotowa do udzialu w modelu konsumpcji
opartym na redystrybucji.

Kolejnym celem badania bylo przeanalizowanie
zaleznoéci miedzy kupowaniem i uzytkowaniem
débr second-hand a zmiennymi opisujacymi popula-
cje. Analiza pozyskanego materialu pozwala na
stwierdzenie, ze 61% badanych zadeklarowalo, ze
kupuje produkty, ktére uprzednio byty przez kogos
uzywane, za$ 39% nie deklaruje takich zachowan.
Jak wynika z analizy statystycznej, ktérej wyniki
zestawiono w tablicy 3, jedyna zmienng demogra-
ficzna, ktorej zalezno$é z kupowaniem produktéow
uzywanych jest istotna statystycznie, jest pleé re-
spondenta.

Tablica 2. Stwierdzenia wchodzace w sktad skali wraz ze statystykami opisowymi (N = 600)

Nr Stwierdzenie Srednia| Odchylenie
standardowe
1. | Kupowanie uzywanych przedmiotow jest korzystne dla §rodowiska naturalnego 499 1,39
2. | Uzywane rzeczy kupujg ludzie, ktorych nie sta¢ na zakup nowych produktow* 4,65 1,73
3. | Zakup produktéow uzywanych od osoéb znajomych ksztaltuje nasz obraz jako ludzi, ktérym gorzej
sie powodzi* 449 1,69
4. | Odsprzedawanie uzywanych rzeczy jest klopotliwe. Wymaga czasu i energii* 3,96 1,72
5. Wymieniam sie rzeczami z innymi 3,49 1,67
6.| Czasami wyrzucam nigdy nieuzywane rzeczy (np. z metkami lub w opakowaniu) * 5,30 1,74
7.| Lubie przerabia¢ przedmioty tak, aby nadawa¢ im nowe przeznaczenie 420 1,61
8. W moim domu, zanim co$ wyrzucimy, zastanawiamy sie, jak mozna to jeszcze wykorzystaé 472 1,49
9. [ Uwazam, ze oddawanie rzeczy mnie juz niepotrzebnych ma same zalety 5,09 1,32
10. | Regularnie pozbywam sie niepotrzebnych mi juz przedmiotéw 461 1,46
11. | Kupuje produkty uzywane w Internecie 4,09 1,74
12. | Kupuje produkty uzywane w stacjonarnych punktach (typu second-hand) 3,95 1,86
13. | Sprzedaje wlasne uzywane rzeczy w Internecie 434 1,89
14. | Staram sie odsprzedawac innym rzeczy, ktorych ja juz nie potrzebuje/ nie uzywam 479 1,54
15. | Niepotrzebne mi juz rzeczy przekazuje rodzinie lub znajomym 5,03 1,39
16. | Niepotrzebne mi rzeczy przekazuje potrzebujagcym ze posrednictwem réznych organizacji
(np. fundacji, o§rodkow pomocy) czy zbidrek publicznych 4,60 1,57
17. | Chetnie przyjmuje od innych uzywane rzeczy, ktérych oni juz nie potrzebuja, a mnie sie moga przydac | 4,56 1,65

*Stwierdzenia odwrotnie kodowane.

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Poziom gotowosci do udzialu w redystrybucji
wsrdd miodych dorostych Polakéw (N = 600)

M zdecydowanie gotowi
H gotowi

MW niezdecydowani

M niegotowi

W zdecydowanie niegotowi

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Tablica 3. Wyniki testu chi-kwadrat dla zaleznosci migdzy kupowaniem
dobr uzywanych a zmiennymi demograficznymi

Zmienna Wartosé chi kwadrat df pP*
Pleé 14,893 1 0,0001
Wiek 1,7902 2 0,4086
Dochody 2,0002 3 0,5724
Wyksztalcenie 4,2936 3 0,2315
Miejsce zamieszkania 1,3838 5 0,9261

* N = 600, p < 0,01, pogrubiono wyniki statystycznie istotne.

Zr 6 d t o: opracowanie wlasne.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze
w grupie kupujacych uzywane produkty przewa-
zaja kobiety, ktore stanowia 55,5%, wobec 44,5%
mezczyzn. Z kolei w grupie niekupujacych tych
produktéw udzial mezczyzn wynosi 60,7%, kobiet
za§ 39,3%. Produkty uzywane kupuje zardéwno
wiekszo$¢ kobiet, jak i wiekszo§¢ mezczyzn, jed-
nakze w przypadku kobiet do tego typu zachowan
przyznaje sie 68,8%, za§ w przypadku mezczyzn
53,4% badanych.

Nalezy zatem przyjaé, ze hipoteza H2a zaktada-
jaca zalezno§¢ miedzy plcig a kupowaniem pro-
duktéw uzywanych zostata potwierdzona. Nie ist-
nieje za$ statystycznie istotna zalezno$§¢ miedzy
kupowaniem produktéw uzywanych a pozostaty-
mi analizowanymi cechami, takimi jak wiek, po-
ziom dochoddéw, wyksztalcenie czy tez miejsce za-
mieszkania. Wniosek ten stanowi postawe do od-
rzucenia hipotezy H2c oraz przyjecia hipotez H2b,
H2d i H2e.

Trzeci cel badawczy dotyczyl ustalenia, ktore
kategorie produktéw SH sa kupowane przez mlo-
dych dorostych Polakéw. Respondenci, ktérzy za-
deklarowali kupowanie produktéw uzywanych
(N = 366), zostali poproszeni o wskazanie, jak cze-
sto dokonujg zakupéw produktéw SH nalezacych

do poszczegdlnych kategorii (skala 1-7, gdzie
1 oznacza ,nigdy”, a 7 ,zawsze”). Udzielajacy od-
powiedzi mogli takze zaproponowaé¢ dodatkowe
kategorie produktowe poprzez wpisanie je w pozy-
¢ji ,,inne”. Wskazane kategorie byly skrajnie zréz-
nicowane, zwykle wskazywane przez jednego re-
spondenta i zdecydowano o niepoddawaniu ich
dalszej analizie. Wyniki uwzgledniajace kategorie
produktowe wytypowane na podstawie uprzednio
prowadzonego badania jako$ciowego przedstawio-
no na rysunku 2.

Najczesciej kupowana kategorig produktows we-
dlug wskazan badanych sa samochody (ktore z dru-
giej reki tacznie ,czesto”, ,bardzo czesto” lub ,za-
wsze” kupuje 58,8% badanych), nastepnie ksigzki
(odpowiednio 51,7%), odziez (co najmniej czesto ku-
powana przez 44% ankietowanych) oraz produkty
zwigzane z hobby (41,8%). Zdecydowanie rzadziej
kupowany jest sprzet elektroniczny (31,1%), a naj-
rzadziej obuwie (8,7%).

Analize rozkladu w podziale na ple¢ przedstawio-
no na rysunkach 3 i 4. Analiza danych przedstawio-
nych na rysunkach pozwala zidentyfikowaé réznice
w kupowaniu oraz czestotliwoéci kupowania po-
szczegblnych kategorii produktowych przez kobiety
1 mezczyzn.
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Rysunek 2. Kategorie produktow uzywanych kupowane przez konsumentdw wraz z czestotliwoscia
dokonywania zakupéw (N = 366, w %)
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

m rzadko

sprzet

czesto Mbardzo czesto M zawsze

°‘-1

e}
7. N

produkty hobby

26,8
28,4

18,0

samochody ksigzki

Rysunek 3. Kategorie produktéw uzywanych kupowane przez badane kobiety wraz z czestotliwo$cia
dokonywania zakupow (N = 203, w %)
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Czwarty cel badawczy byl zwigzany z analizg
przyczyn kupowania produktéw uzywanych oraz
diagnoza barier, ktore sprawiaja, ze konsumenci nie
siegaja po produkty z drugiej reki. Aby zrealizowaé
ten cel, w kwestionariuszu badawczym oprocz
stwierdzen opatrzonych skalg Likerta wykorzy-
stano rowniez pytania otwarte. Respondenci, kto-
rzy zadeklarowali, ze kupuja produkty uzywane
(N = =366), byli pytani o motywy, a ci, ktorzy de-
klarowali, ze nie kupujg produktéw uzywanych
(N = =234), zostali zapytani o bariery. Swiadomie
zrezygnowano z pytan zamknietych zawierajacych
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kafeterie odpowiedzi. Dzigki wykorzystaniu pytan
otwartych mozliwe bylo pozyskanie bardziej wy-
czerpujacych, swobodnych, réwniez nietypowych,
tj. niezakladanych uprzednio odpowiedzi, ktére
z kolei pozwolily lepiej zrozumie¢ subiektywne od-
czucia i postawy konsumentéw.

Analiza pozyskanego materialu badawczego zo-
stala przeprowadzona w dwoch etapach. W pierw-
szym zastosowano podejScie systematyczne. Dane zo-
staly uporzadkowane, pogrupowane i podzielone na
kategorie (co umozliwito wnioskowanie ilo$ciowe).
W drugim etapie z uzyciem podejscia nieusystematy-
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Rysunek 4. Kategorie produktéw uzywanych kupowane przez badanych mezczyzn wraz z czegstotliwo$cig
dokonywania zakup6w (N = 163, w %)
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

zowanego przeprowadzono analize jako$ciowa odpo-
wiedzi. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi doty-
czacych przyczyn korzystania z produktéw z drugiej
reki ustalono, ze najcze$ciej maja one charakter eko-
nomiczny, zdecydowanie rzadziej sg zwiazane z war-
toscig oferty w oczach klienta czy tez wynikaja z tro-
ski o stan érodowiska naturalnego (rysunek 5).

czesto Mbardzo czesto Mzawsze

samchody ksigzki hobby

dréze, rozrywka itp.). Kupowanie produktéow SH to
réwniez sposéb na uzyskanie dostepu do produk-
tow, ktore bylyby w ogéle poza zasiegiem mtodego
klienta (produkty markowe, samochody, wyzszej
klasy elektronika). Motywacja ekonomiczna to tak-
ze kwestia alokacji zasob6éw. Dzieki kupowaniu pro-
duktéw SH mlodzi konsumenci moga kupi¢ wiecej

Rysunek 5. Analiza czestotliwo$ci wskazywania motywow
zakupu produktéw uzywanych (N = 366)

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

W tablicy 4 przedstawiono wyniki analizy pozy-
skanych odpowiedzi. Na podstawie odpowiedzi
udzielonych przez 366 respondentéw zidentyfiko-
wano 23 wiodace motywy, ktére pogrupowano
w cztery kategorie. Mlodzi dorosli Polacy najcze-
§ciej wskazywali na motywacje uwarunkowang eko-
nomicznie. Ich zdaniem produkty SH sg tafisze niz
nowe iich cena jest bardziej adekwatna do wartosci.
Dzieki temu zachowuja sie racjonalnie, oszczedzaja
i ,nie przeplacaja”. Dodatkowo suma zaoszczedzo-
nych $rodkéw pozwala im na wiekszg swobode de-
cyzyjna w obszarach, ktére sa dla nich istotne (po-

M ekonomiczne

M ekologiczne

W wartos¢ oferty w oczach klienta
Hinne

M nie wiem

w ramach tego samego budzetu. Mozemy zatem
stwierdzié, ze kupowanie produktéow SH sprzyja
konsumpcjonizmowi mtodych dorostych Polakéw.
Kolejng grupa czynnikéw motywujacych do kupo-
wania produktéw SH sg czynniki wynikajace z su-
biektywnego postrzegania przez klienta wartosci
oferty. Badani podkreslali wyjatkowy, unikalny cha-
rakter produktéw SH, ktére nie sa dostepne w aktu-
alnych ofertach handlowych i pozwalajg wyrézni¢ sie
na tle innych, komunikowa¢ otoczeniu, ze pozostaje
sie w kontrze do biezacych trendéw. Wskazywali na
aspekty zwigzane z procesem pozyskiwania dobr SH,
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Tablica 4. Przyczyny kupowania produktéw uzywanych (N = 366)

Kategoria Przyczyna Cytaty z odpowiedzi udzielonych przez respondentow
Przyczyny Cena nizsza niz w przypadku ,Zeby bylo taniej. Jesli moge kupié co§ uzywanego taniej niz nowe w sklepie,
uwarunkowane | nowych produktow to zawsze to robie. To jest czysta oszczednosé pieniedzy”
ekonomicznie ,Poniewaz sg tansze niz nowe (...), ceny réznig sie nawet o 50%, a nowe szybko
tracg na wartoéci. Wiec nie warto wydawacé na cos, co tak szybko traci wartos¢”
Brak mozliwos$ci sfinansowania ,Kupuje, poniewaz sg tahsze niz nowe i sie oplaca. Poza tym nie bardzo stac
zakupu nowych produktéw mnie na nowe rzeczy”
,Jesli cos jest za drogie w normalnym sklepie, to nie wydaje bez sensu pieniedzy,
gdyz moge mieé to taniej! ”
Mozliwoéé wejscia w posiadanie Troche z préznosci, bo w cenie jednej nowej moge kupic¢ sobie kilka innych, np.
wiekszej liczby débr np. sukienek”
»Kupuje, bo wtedy wystarcza mi na wiecej, np. ksigzek”
Mozliwo$¢ zaoszczedzenia »Kupowanie rzeczy z drugiej reki pozwala mi na zaoszczedzenie pieniedzy,
i przeznaczenia nadwyzki na ktore moge wydaé w inny sposob, np. na przyjemne spedzenie czasu”
sfinansowanie innych dzialan ,Kupowanie rzeczy z drugiej reki daje mi korzysci finansowe, ktére moge
przekazaé na podroze lub inne cele dtugoterminowe. Daje mi to sporg
satysfakcje, a czasem sprawia rado$é”
Poczucie, ze cena jest adekwatna »A dlaczego mam przeplacaé za nowe, skoro uzywane sg catkiem dobre?”
do wartosci (nieprzeplacanie) ,Czemu miatabym kupowac nowe i drogie, skoro moge kupié to samo,
tylko ze uzywane, po rozsadnej cenie?”
»,Nowa rzecz kupiona w sklepie od razu po zakupie traci duzo na wartosci,
a w przypadku niektorych nie sg mi potrzebne nowe, jesli uzywane sg
w dobrym stanie i dzialajg, jak powinny. Na przyklad nie widze réznicy
w czytaniu nowej i uzywanej ksigzki”
Uzyskanie dostepu do dobr, na ktére | ,,Lubie markowe produkty, ale mnie nie sta¢. Dzigki SH moge sobie pozwolié
nie byloby sta¢ kupujacego na nie”
,»,Na nowy samochdéd mnie nie staé, a tak moge sobie kupié i uzywac.
I jestem zadowolony”
Przyczyny Ograniczenie nadmiernej produkeji | ,,Nie trzeba produkowaé tylu rzeczy i jednoczesnie nie marnuje sie to,
uwarunkowane | dobr co juz wyprodukowano”
troska »Produkt nie jest wyrzucany. Ogranicza to nadprodukcje nowych dobr”

o $rodowisko
naturalne

Ograniczenie eksploatacji zasobow
naturalnych

»Moge chroni¢ §rodowisko. Zasoby mozna zuzywac wolnigj i nie tak
bezsensownie”

»Uzywanie produktéow SH to oszczedzanie energii, wody itp. To nasza wspdlna
odpowiedzialnoéé”

Swiadome wydtuzanie cyklu zycia
produktu

»Wykorzystanie rzeczy do kofica — nie pozwalam, zeby sie zmarnowaly”

,Swiadomoéé drugiego obiegu. To sprawiedliwe. Swiadomosé, ze dobry produkt
nie wylagduje na $mietniku, ale postuzy jeszcze lata”

»~Mam §wiadomo§¢ drugiego zycia produktu, w celu zniwelowania zbednego
za$miecania §rodowiska”

Zmniejszenie liczby odpadéw

,Toniemy w $mieciach. Wyrzucamy dobre, zeby kupié nowe. Wysypiska pelne sg
dobry rzeczy, o ktére nikt nie zadbal, bo nikt go tego nie nauczy!”

Zrownowazenie gospodarki

,Lubie my$le¢, ze przykladam reke do zréwnowazenia gospodarki. Ze chociaz na
malg skale, ale biore odpowiedzialno§¢ za przyszloéé swiata”
,»Te produkty pomagaja utrzymaé jaki$ poziom recyclingu na $wiecie. To dla

mnie wazne”
Redystrybucja débr »Dzielenie sie z innymi jest wartoécia. Sg ludzie potrzebujacy”
»Szukam produktéw, ktére moga mi sie przydac”
Up-cycling ,Lubie przerabiaé rzeczy, robi¢ co$ z niczego, co$ oryginalnego. Przy rzeczach

SH nie martwie sie, ze co§ nie wyjdzie i je zniszcze. Sg dobrym tworzywem”
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Cd. tablicy 4
Kategoria Przyczyna Cytaty z odpowiedzi udzielonych przez respondentow
Przyczyny Unikalnoéé¢ produktu »Produkty uzywane wystepuja w pojedynczych egzemplarzach. Wychodzac do
wynikajace miasta albo idgc na wesele w sukience SH, mam wiekszg pewno$é, ze nikt nie

z warto§ci
oferty w oczach
konsumenta

bedzie wygladat tak jak ja”
»Poniewaz nie ma ich co druga osoba. Nie lubie mie¢ tego, co wszyscy”

Jako§¢ produktu wyzsza niz
w przypadku nowych produktéw

,»Bo0 to s3 juz sprawdzone produkty. Dobre jako$ciowo, lepsze niz nowe,
wspoélczeénie sprzedawane w sklepach”

»Produkty sa lepsze niz te nowe z Indii lub Chin. Odziez jest wielokrotnie
praca, wyplukana i pozbawiona wszelkich barwikéw uzytych w procesie
produkeji. Nie uczula”

Mniejsze zaangazowanie w zakup
ulatwia pozbycie sie produktu

~Kupuje, zeby wyprobowaé i zdecydowacé, czy na pewno chce z tego korzystac.
Jak tak, to pozbywam sie starego i kupuje nowe — juz na stale”

»Mozna kupié¢ co§ na probe. Wyprébowac wiele rzeczy, ktorych w normalnych
sklepach by§my nie kupili ze wzgledu na marke albo niepewnos$¢, czy bedziemy
uzywac”

~Kupuje rzeczy, ktore sg krotkotrwalego uzytku. Gdy sie zniszczg, wyrzucam
bez zalu. Nie szkoda mi ich potem wyrzucic¢”

Mozliwoéé zawierania nowych
znajomosci

,Lubie SH. Mozna pozna¢ fajnych ludzi”
,Lubie nawigzywac kontakt z ludzmi, ktérzy sprzedajg uzywane rzeczy
albo kupuja. Maja fajne podejscie”

Atmosfera towarzyszaca zakupom

,Cenie atmosfere, ktora towarzyszy wyszukiwaniu perelek. Te rywalizacje
i poczucie tryumfu, gdy trafi sie co§ fajnego”

,Lubie uzywane rzeczy. Majg dusze i te miejsca tez majg dusze. To taki kram
z niespodziankami. Nigdy nie wiesz, co ci sie trafi”

Brak produktu w aktualnych
ofertach handlowych

»OH to ostatnia deska ratunku, gdy produktu juz nie ma w sklepie, a bardzo
chce sie go mie¢”

,»T0 jest okazja na znalezienie czego§, czego nie mozna kupi¢ w normalnym
sklepie”

Poczucie wykorzystania okazji

,Kupuje produkty SH, bo szkoda nie skorzystac, jak jest okazja, co$ jest fajnego
i trzeba zdecydowac od razu, bo za chwile juz tego nie bedzie”

Mozliwoéé negocjowania warunkow
transakcji

»,Mozna sie dogada¢ co do ceny, a nie ze cena jest narzucona odgornie i nie ma
mozliwoSci negocjacji”
»Moge sie targowacé i ustali¢ wartoéé produktu. To jest takie sprawdzanie siebie”

Relacja ceny do jakosci produktu

»Zdarzajg sie przedmioty w idealnym stanie lub jeszcze na gwarancji, a tansze
0 wiecej niz polowe”

,Przede wszystkim sa tansze. Bardzo czesto mozna kupic rzeczy z drugiej reki
w stanie idealnym i za cene o wiele nizszg niz za nowe”

,Poniewaz czesto uzywany produkt jest lepszej jakosci oraz marki niz produkt
nowy. Produkt uzywany lepszy jakoéciowo, dluzej podatny na dalsze uzywanie,
za nizsze pienigdze”

»Kupuje produkty z drugiej reki, bo oczywiscie sg tansze od nowych. Zdarza sie,
ze uzywane nie odbiegaja stanem od nowych, wiec jesli mozna zaoszczedzic,
to to robie”

Inne przyczyny

Edukacja dzieci

,Kupuje produkty SH, bo chce nauczy¢ tego moje dzieci. Zeby byty
odpowiedzialne, a nie nastawione na konsumpcjonizm”

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.
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podkreslajac satysfakcje ptynaca z poczucia wykorzy-
stania okazji, specyficzng atmosfere polowania i ry-
walizacji zwienczong sprawdzeniem siebie w negocjo-
waniu ceny oraz mozliwoé¢ socjalizacji, przejawiajaca
sie nawigzaniem kontaktéw z interesujgcymi ludzmi.
W odpowiedziach konsumentéw wyraznie zauwazal-
ne jest taczenie czynnikéw odnoszacych sie do walo-
réw uzytkowych produktu i jego ceny. Respondenci
wyrazali przekonanie o wyzszych parametrach pro-
duktéow SH i wyjatkowo korzystnej relacji ceny do po-
strzeganej jakoSci.

Wyraznie rzadziej respondenci wskazywali na
motywy uwarunkowane troskg o §rodowisko natu-
ralne, takie jak konieczno§¢ zréwnowazenia gospo-
darki, ograniczanie eksploatacji zasob6w natural-
nych, nadprodukcji débr, dazenie do $wiadomego
wydluzania czasu uzytkowania produktu poprzez
redystrybucje czy up-cycling oraz ograniczenie ilo-
§ci odpadow.

Cze§¢ respondentéw nie umiata lub nie chciala
udzieli¢ odpowiedzi na temat motywow, argumentu-
jac, ze to ich wewnetrzna sprawa i wiele czynnikow
sklada sie na ich postawe.

Poéréd innych wskazan interesujgca wydaje sie
motywacja zwigzana z checig edukowania nastep-
nych pokolen, przekazywaniem pewnego wzorca
i budowaniem odpowiedzialnych zachowan, ktére
w przyszlo§ci powinny przerodzié¢ sie w rutyne.

Poréwnujac wyniki badan prowadzonych na mto-
dych dorostych Polakach do innych, wczeéniej opu-
blikowanych, mozna stwierdzi¢, ze praktycznie nie
zidentyfikowano motywacji ideologicznej odwotuja-
cej sie do zachowan antysystemowych, podkreslania
braku przynalezno$ci do spoleczenstwa konsump-
cjonistycznego. Nawet jesli pojawial sie element wy-
tamania z tzw. mainstreamu, to dotyczy! on wylacz-
nie dystansowania sie od biezacej mody.

Kolejnym celem byto zidentyfikowanie barier po-
wstrzymujacych mlodych dorostych Polakéw przed
kupowaniem produktéw uzywanych. Respondenci,
ktorzy w badaniu wskazali, ze nie kupujg produktow
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SH, zostali poproszeni o opisanie powodéw. Na rysun-
ku 6 przedstawiono procentowy rozklad odpowiedzi.

W toku prowadzonego badania zidentyfikowano
17 wiodacych barier, ktére ukladajg sie w sze§¢ ka-
tegorii (tablica 5).

W opinii badanych potezna bariere stanowi po-
czucie braku bezpieczenstwa, wynikajace zaréwno
z braku zaufania wobec innych ludzi (sprzedaja-
cych), jak i z obaw dotyczacych stanu faktycznego
oferowanych dobr uzywanych (wady ukryte, nad-
mierne wyeksploatowanie itp.) dodatkowo wzmoc-
nionych brakiem gwarangji.

Duza bariere stanowia takze osobiste preferencje
w zakresie zachowan dekonsumpcyjnych (kupowa-
nie produktéw SH jest postrzegane jako droga do
zwiekszania stanu posiadania), wyzszej wartoSci
postrzeganej oferowanej przez dobra nowe niz uzy-
wane oraz generalnego braku akceptacji uzywania
débr, ktore uprzednio byly wykorzystywane przez
innych. Zwlaszcza ten ostatni argument jest wart
uwagi, znajduje bowiem rozszerzenie w barierach
uwarunkowanych wzgledami higienicznymi. Fakt,
ze nie wiadomo, kto byt uzytkownikiem produktu,
strach przed chorobami czy wrecz odczucie obrzy-
dzenia, powoduja, ze cze$¢ badanych nie kupuje
débr SH. Ten brak komfortu psychicznego wynika-
jacy z faktu, iz produkt byl wykorzystywany przez
innych ludzi, moze by¢ istotna bariera nie tylko roz-
woju redystrybucji produktow SH, ale takze pozo-
stalych alternatywnych form konsumpcji opartych
na wspéldzieleniu i dostepie do produktu.

W interesujacy sposob respondenci opisywali ba-
riery uwarunkowane ekonomicznie. Po pierwsze,
podwazali racjonalny charakter zakupu, argumen-
tujac, ze suma kosztéw sprawia, ze zakup produktu
SH nie musi by¢ tanszy niz kupno nowych débr. Po
drugie, dystansowali si¢ od grupy niezamoznych
konsumentéw, podkreslajac, ze nie nalezg do grupy
pozostajacej w sytuacji przymusu ekonomicznego
i moga pozwoli¢ sobie na zakup nieuzywanych pro-
duktow.

Rysunek 6. Analiza czestotliwosci wskazywania barier
kupowania uzywanych produktéow (N = 234)

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

W argumenty odnoszgce sie do
higieny

M przyczyny ekonomiczne

M bezpieczeristwo
osobiste preferencje

W wtasne doswiadczenia

Hinne
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Tablica 5. Zestawienie zidentyfikowanych barier kupowania i uzytkowania produktéw z drugiej reki (N = 234)

Kategoria

Przyczyna

Cytaty z odpowiedzi udzielonych przez respondentow

Bezpieczenistwo
zakupu

Watpliwosci odnoénie do stanu
faktycznego produktu

»,Mam obawy, ze stan danego przedmiotu jest troche zawyzony przez sprzedawce,
zeby szybciej sie go pozbyé. W skrécie: obawiam sie, ze zostane oszukany”

»Rzeczy uzywane sg mocno zniszczone i nie nadajg sie do niczego”

,Boje sie, ze mogg by¢ uszkodzone, wadliwe, zbyt wyeksploatowane”

»Zwykle takie rzeczy sg mocno zuzyte i trudno znalezé co§, co bedzie nam stuzyé.
Zwykle nalezy wykona¢ dokltadne ogledziny, aby sprawdzi¢ ich przydatnosé”

Brak zaufania do sprzedajacego

,»Nie kupuje, bo nie ufam sprzedajgcym”

,Ciezko znalez¢ zaufanych sprzedawcow. Boje sie, ze mnie oszukajg i produkty
nie bedg mi stuzyly”

»,Mam obawe, jak dana osoba uzywala dang rzecz. Czy jg szanowala. Wcale nie
mam pewnosci”

Brak gwarancji

,,Bo moga sie szybko popsué, a wtedy brak jest gwarancji”

,Obawiam sie braku gwarancji, wad ukrytych”

,»Wole co§ na gwarancji”

,Ludzie za uzywane chcg tyle, co za nowe. Wtedy wole kupi¢ w sklepie, gdzie mam
gwarancje i spokdj”

Ograniczenia
wynikajace
z obaw
higienicznych

Nie wiadomo, kto byt
uzytkownikiem produktu

,Nie wiem, kto wczesniej tego uzywal. Ze wzgledow higienicznych i estetycznych
wole kupi¢ nowe”

,Nie lubie kupowaé przedmiotéw uzywanych przez innych. Zawsze mam obawe,
jak dana rzecz byta uzywana i do czego”

,Nie akceptuje tych produktow, bo nie wiem, kto je mial przede mng i jak ich
uzywat”

Odczucie obrzydzenia

,Ja sie po prostu brzydze. Chyba jednak wole, jak nikt ich wezesniej
nie dotykal”
,Brzydzi mnie sam fakt, ze kto§ juz tego uzywat”

Strach przed chorobami

,Zle bym sie czul, korzystajac z cudzych rzeczy. Choroby zakazne i bakterie”

,»Nie kupuje, bo moga przenosi¢ choroby”

,Chodzi przede wszystkim o wzgledy higieniczne, ludzie majg rézne choroby.
I to jest fakt”

Osobiste
preferencje

Preferowanie nowych produktow

,Nie kupuje i nie uzywam (...) poniewaz, odkad pamietam, wole uzywac czegos od
nowoéci. Jest to dla mnie taki znak, ze ja to uzywam od poczatku”

,Gdy ja jestem pierwszym wiascicielem, wiem jak ta rzecz jest uzytkowana,
szanowana”

Brak akceptacji dla produktéw
,»po kim§”

,Nie chce uzywaé produktéw, ktére juz ktos przede mng uzywal”

,Lubie mie¢ §wiadomoéé, ze z produktéw, ktore kupuje, korzystam tylko ja i nikt
inny przede mng. Czuje sie niekomfortowo, uzywajgc produktéw uzywanych
przez innych”

Unikanie pokusy posiadania
wielu rzeczy

,Nie kupuje, bo to droga do obrastania w niepotrzebne przedmioty. Taka niby
okazja, a mozna sie obej$¢ bez”

,»Bo staram sie kupowa¢ tylko to, co jest mi naprawde potrzebne, a w SH zwykle
kupuje sie bezuzyteczne klamoty i durnostoje”

Czynniki
ekonomiczne

Mozliwoéé sfinansowania zakupu
nowych produktow

,Po co kupowaé uzywane, skoro sta¢ mnie na nowe?”

»Sta¢ mnie na zakup nowych rzeczy. Lepiej kupi¢ nowa, porzadng rzecz, ktora
bedzie mi stuzy¢ przez dtuzszy czas”

,Gdyz sta¢ mnie na zakup nowych produktéw w sklepie i nie musze uzywac po kim§”

Ceny poréwnywalne z nowymi

Marketing i Rynek/ Journal

LAtrakeyjnoéé ceny jest zludna, w sumie kosztujg niby mniej, ale jak sie doliczy
koszty zwigzane z wyszukaniem produktu, dojazdem albo dostawa, a nierzadko
i naprawa, to to jest zaden biznes. Za prawie te same pienigdze moge mieé¢
nowa rzecz. I wiem, co kupuje”
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Cd. tablicy 5
Kategoria Przyczyna Cytaty z odpowiedzi udzielonych przez respondentow
Brak przynaleznoéci do grupy ,Nie kupuje i nie uzywam, bo nie potrzebuje. Uwazam, ze beda bardziej
potrzebujacych potrzebne innym ludziom, w gorszej sytuacji materialnej”
»Ota¢ mnie na zakup nowych. Uzywane niech postuzg ludziom biedniejszym”
»T0 sg produkty dla biednych. Ja sobie niezle radze”
Wiasne Rozczarowanie produktami »Zdarzylo mi sie kupi¢ uzywang pralke za 300 z1 i po tygodniu catkiem sie
doéwiadczenia uzywanymi zakupionymi zepsula. A nowa kupilam za 1000 z! i dziala juz pare lat bez awarii”
w przeszloéci »Kiedy$ kupitem, to zalowalem. Rzecz byla zepsuta i brzydka. Wyrzucitem”
»,Kupowalam, bo wydawalo sie fajne, ale potem i tak nie uzywatam, bo jednak
mi nie pasowalo. Tylko miejsce mi zajmowalo, a pienigdze wydatam”
Problemy z przebiegiem transakecji | ,,To jest zawracanie glowy. Uzgadnia sie co§, a potem albo nieaktualne,
albo jednak nie sprzedaje. Zero zasad”
,»Ciezko sie dogadaé. Kiedy$ spotkatam sie z oszustem i miatam problem
z odzyskaniem pieniedzy”
Inne Brak akceptacji atmosfery »W sklepach z nowymi rzeczami produkty leza/stoja w jakims porzadku,

panujacej w punkcie sprzedazy

jest wiele sztuk danego produktu, tatwo sie tam odnalez¢ i znalez¢, na co ma sie
ochote. W sklepach SH nie ma zadnego porzadku, rzeczy jest duzo, sa
poupychane i ciezko cokolwiek znalezé”

,»Nie czuje zakupow w SH. Nie ma tego, co mi potrzebne”

czasu i energii w proces zakupowy

znalezienia”

Poczucie koniecznosci zaangazowania | ,,Czesto przez to, ze trace o wiele wiecej czasu na szukanie i oglgdanie, niz gdybym
po prostu kupit nowe”
»Czasochltonne jest szukanie rzeczy. Konkretna rzecz jest w sumie nie do

,Bo znacznie szybciej to, czego potrzebuje, znajde w sklepie”
»Opedze godziny przed kompem i w koficu nic nie znajde albo nakupuje glupot.
Lepigj i8¢ do sklepu i kupié cos z sensem”

Poczucie bycia gorszym

,»Bo wtedy czuje sie gorsza. Mam takie poczucie zyciowej porazki, ze musze
kupowaé uzywane. Dlatego wole nawet najtansze, ale nowe ze sklepu”

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Istotng zidentyfikowana bariere stanowia row-
niez osobiste negatywne do$wiadczenia, zwykle od-
noszace sie do rozczarowania produktem lub pro-
blematycznego przebiegu transakeji w przeszltosci.

Do waznych barier nalezy réwniez zaliczy¢ ko-
nieczno$¢ zaangazowania znacznych zasobow czasu
1 energii w proces wyszukiwania produktow i prze-
prowadzenia calej transakeji, brak akceptacji dla
sposobu zorganizowania obrotu uzywanymi pro-
duktami oraz negatywny wplyw na psychike konsu-
menta, przejawiajacy sie poczuciem bycia gorszym
czy wrecz poczuciem poniesienia zyciowej porazki.

Podsumowanie

Realia gospodarki XXI wieku sklaniaja do poszu-
kiwania nowych, wcze$niej niefunkcjonujacych na
masowa skale rozwiazan. Aby mozliwe byto wdroze-
nie istotnej z punktu widzenia gospodarki obiegu
zamknietego zasady 5R, konieczne jest odpowiednie

nastawienie grup spolecznych do udziatu w gospo-
darce opartej na redystrybucji. Wyniki przeprowa-
dzonych badah pokazuja, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ polskiego pokolenia Y jest gotowa. Jednym
z przejawow tej gotowosci jest realizowanie zacho-
wan zgodnych z koncepcja ponownego wykorzysta-
nia produktow. Postawa wobec débr SH zmienia
sie. W poczatkach XXI wieku nastapilo zjawisko de-
stygmatyzacji i kupowanie oraz uzytkowanie pro-
duktow z drugiej reki zaczeto zyskiwac na popular-
noéci. Jako przyczyny tej zmiany wskazuje sie war-
toéé dostarczang klientowi w warunkach niepewno-
§ci wynikajacej z kryzysu finansowego, wzrost §wia-
domos$ci konsumentéw w obszarze zréwnowazonej
gospodarki oraz fakt, iz stalo sie to po prostu mod-
ne (Ferrero, Sands i Brace-Govan, 2016).
Wiekszo§¢ mlodych, dorostych Polakéw kupuje
produkty SH. Co wiecej, istnieje statystycznie istot-
na zalezno§¢ miedzy kupowaniem produktéw SH
a plcia, natomiast nie stwierdzono takiej zaleznosci
miedzy przedzialem wiekowym, poziomem docho-
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déw, poziomem wyksztalcenia czy miejscem za-
mieszkania. Czestotliwo§¢ dokonywania zakupow
débr uzywanych jest rézna dla badanych kategorii
i r6zni sie w przypadku konsumentéw obu pici. Mo-
tywy, ktore sprawiaja, ze mtodzi Polacy kupujg pro-
dukty SH, oraz bariery powstrzymujace ich przed
takim zachowaniem sg tylko czeSciowo zgodne
z uprzednio przedstawionymi wynikami badan,
a czesciowo specyficzne i wyrdzniajg te grupe kon-
sumentéw na tle innych, uprzednio badanych (Ed-
bring, Lehner i Mont, 2016; Ferraro, Sands i Brace-
-Govan, 2016; Guiot i Roux, 2008; Steffen, 2017;
Williams i Paddock, 2003; Williams i Windebank,
2002).

Wyniki przedstawionych badan mozna wykorzy-
sta¢ w roznych obszarach. Dla menedzeréw dziata-
jacych w branzy SH oraz dla oséb, ktére chcialby sie
aktywnie wlaczy¢ w redystrybucje, kluczowe jest
zrozumienie tego, co stanowi warto$¢ w oczach
klienta, jak rowniez tego, co sktada sie na koszty, ja-
kie on ponosi. Dla organizacji niedochodowych zo-
rientowanych na budowanie odpowiedzialnych po-
staw konsumenckich, dzialajacych na rzecz ochrony
§rodowiska czy tez w obszarze edukacji spolecznej,
wyniki te moga stanowié istotna wskazowke odno-
énie do identyfikowania potencjalnych barier i ich
skutecznej eliminacji, m.in. poprzez komunikacje
spoleczna. Dla konsumentéw wyniki badan moga
staé sie zrodlem glebszej refleksji nad wiasnymi po-
stawami i zachowaniami oraz mogg przyczynic sie
do budowania wiekszej §wiadomosci w zakresie od-
powiedzialnej konsumpcji. Wreszcie dla badaczy re-
prezentujacych rézne nauki mogg stanowié¢ punkt
wyjscia do identyfikowania nowych luk poznaw-
czych i definiowania probleméw badawczych, kto-
rych rozpoznanie przyczyni sie do glebszego i bar-
dziej holistycznego zrozumienia zagadnienia.

Przedstawiajac wyniki przeprowadzonych ba-
dan, nalezy wspomnie¢ o pewnych ograniczeniach.
Po pierwsze, populacje generalng stanowili Polacy
miedzy 18. a 38. rokiem zycia. By¢ moze, gdyby ba-

Przypisy
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danie zostalo przeprowadzone dla pozostatych grup
wiekowych, stwierdzono by istnienie zalezno$ci
miedzy wiekiem konsumenta a kupowaniem i uzy-
waniem produktéow SH. Jednakze ograniczenie
wiekowe bylo §wiadomym zabiegiem wynikajgcym
z zalozonego skoncentrowania sie na analizowaniu
postaw i zachowan polskiej generacji Y. Po drugie,
préba zostala dobrana z zachowaniem reprezenta-
tywnoéci rozktadu dla plci, wieku i miejsca zamiesz-
kania. W przypadku poziomu dochodu i poziomu
wyksztalcenia nie bylto mozliwosci odpowiedniego
warstwowania, co powinno zosta¢ uwzglednione
podczas interpretowania wynikéw. Po trzecie, in-
tersujace byloby analizowanie motywow i barier
w odniesieniu do konkretnych kategorii produkto-
wych czy tez kanatow dystrybugji (online v. offline)
jednakze ze wzgledu na fakt, iz przedstawione wy-
niki stanowia cze$¢ wiekszego projektu badawczego
realizowanego za pomoca tego samego narzedzia,
nie bylo mozliwosci jego dalszej rozbudowy.

Przeprowadzone badanie nalezy traktowac jako
pierwszy etap. Poza kontynuowaniem badan pro-
wadzonych na polskim rynku w odniesieniu do in-
nych grup wiekowych, wartoéciowe byloby réwniez
przeprowadzenie podobnych badan w innych kra-
jach. Umozliwiloby to przeprowadzenie analiz po-
réwnawczych postaw mlodych ludzi wobec redy-
strybugji dobr uzywanych, ich motywacji i obaw.
Warto réwniez przeanalizowac postawy mlodych
Polakéw wobec pozostalych alternatywnych form
konsumpgji, takich jak np. ekonomia dostepu czy
konsumpcja wspoétdzielona.

Wreszcie, przedstawione wyniki mozna potrakto-
waé dwojako. Jako podstawe do skonstruowania
wyskalowanego narzedzia pomiarowego, na podsta-
wie ktorego mozna zbadaé przyczyny i bariery
w sposob iloéciowy, umozliwiajacy wnioskowanie
statystyczne. Ale takze jako podstawe do stworze-
nia scenariusza wywiadow poglebionych, ktore po-
zwolg jeszcze lepiej zrozumie¢ postawy mtodych do-
rostych Polakow.

L W artykule terminy produkty (dobra) uzywane, produkty (dobra) second-hand, produkty (dobra) z drugiej reki oraz produkty (dobra) SH traktowane sa

jak synonimy i wykorzystywane zamiennie.
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PWE poleca

Wiedza, umiejetnosci, zdolnosci, zdrowie, motywacja
i wyznawane wartosci przez osoby $wiadczgce prace
decydujg o ich zatrudnialnosci, stanowig zroédto konkuren-
cyjnosci organizacji oraz pomys$inosci regionéw i krajow.
Upowszechnianie sie tego faktu w $wiadomosci spoteczne;j

Z A RZA DZA N I E prowadzi do wzrostu profesjonalizmu w zakresie zarzadza-
nia zasobami ludzkimi, ktére ewoluuje od rutynowego admi-
/ZASOBAMI LUDZKIMI

nistrowania w kierunku zréwnowazonego zarzgdzania, inte-
grujgcego — w strategiach i metodach rozwigzywania kwestii
HR — aspekty ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, jako dziedzina badan
oraz wdrozen praktycznych rozwigzan dotyczacych funkcjo-
nowania ludzi w organizacji i na rynku pracy, jest zwigzane
z wieloma wyzwaniami, ktére determinuja jego obecny
i przyszty rozwoj. Zaliczy¢ do nich nalezy zmiany technolo-
giczne, ktdére zmieniajg charakter pracy oraz polityki
i praktyki HR, czynigc je coraz bardziej sieciowymi, zdalny-
mi i wirtualnymi. Zmiany demograficzne, generacyjne,
w potgczeniu z rosngcg mobilnoscig na rynkach pracy, to
kolejne wyzwanie w obszarze zarzgdzania zasobami ludzki-
mi, ktdére wigze sie z rosngca réznorodnoscig. Nalezy tez
pamietaé o presji ptyngcej z rynkdw pracy na wzrost efek-
tywnosci pracy, optymalizacje kosztéw i innowacyjnos¢
ustug HR.

Zasygnalizowane powyzej kwestie stanowig przedmiot roz-
wazan w ksigzce, w ktorej autor przedstawia problematyke
zarzagdzania zasobami ludzkimi catosciowo, taczac jego
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne teoretyczne i praktyczne aspekty oraz podkreslajac znacze-
nie kontekstu w rozwijaniu teorii i doskonaleniu praktyki
w tej dziedzinie zarzgdzania.

Ksiegarnia internetowa: WWW.pwe.com.pl
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The selected types of activities and
motivators of multichannel purchase

among the generation Y consumers

Wybrane typy dziatan i motywow zakupow wielokanatowych wsrod

The purpose of this paper is to investigate whether and
how the generation Y changes shopping channels in their
consumption decision path. Linking the online and offline
channels in consumer journey has been evaluated. The
first part of the work presents literature review - shopping
behaviour patterns among generation Y, online and offline
channels in the purchasing process, multichannel and
omnichannel perspectives. The second part of the work
presents the results of authors' original empirical pilot
research on the the young consumers' selected
multichannel purchase activities and motivations to
combine and exchang shopping channels. In this study,
the selective quota sampling procedure was used. The
study covers 235 students of the Faculty of Management
at the University of Gdansk in 2017. The results suggest
that multichannel purchase activities undertaken by the Y
generation concerned a product contact, seeing it as well
as buying and collecting it. What's more both saving time
and money are the prerequisites for online shopping.
Online and offline retails have to adapt to new forms of
shopping that have become more popular among younger
consumers. It is reasonable to conclude that multichannel
and omnichannel are a challenge for enterprises targeting
their offer to consumers belonging to the Y generation.

Keywords
consumer behaviour, purchase process, multichannel purchase,
onling purchase, offline purchase

konsumentow pokolenia Y

Celem artykulu jest prezentacja wynikow badan dotycza-
cych zmiany kanaléw zakupowych podczas procesu podej-
mowania decyzji zakupowych przez przedstawicieli pokole-
nia Y. Dokonano analizy przemieszczania sie konsumen-
tow pomiedzy kanatami online i offline w trakcie Sciezki za-
kupowej. W pierwszej czeéci pracy przedstawiono przeglad
literatury — wzorce zachowan zakupowych wsréd genera-
¢ji Y, kanaly podejmowania decyzji zakupowej online i off-
line oraz perspektywe multichannel i omnichannel. Druga
cze$t pracy przedstawia autorskie wyniki badan pilotazo-
wych, ktore dotycza wybranych dziatan z zakupéw wieloka-
nalowych przez mlodych konsumentéw oraz ich motywéw
do laczenia kanaléw zakupowych. Zastosowano celowo-
-kwotowy dobor proby. Badanie zrealizowano wérod 235
studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskie-
go w 2017 r. Wyniki sugeruja, ze wielokanalowe zakupy re-
alizowane przez pokolenie Y dotyczg kontaktu z produk-
tem, jego obejrzenia, nabycia oraz odbioru. Co wiecej, za-
réwno oszczednoS¢ czasu, jak i pieniedzy sa czynnikami
motywujacymi do zakupow internetowych. Zarowno sprze-
dawcy online, jak i offline musza dostosowac¢ sie do nowych
form zakupow, ktore staly sie popularne wéréd mlodszych
konsumentéw. Mozna stwierdzi¢, iz multichannel i omni-
channel stanowig wyzwanie dla przedsiebiorstw kieruja-
cych swoja oferte do konsumentow z pokolenia Y.

Stowa kluczowe
zachowanie konsumenta, proces zakupu, multichannel, zakup
online, zakup offline

JEL: M31, 033, L63
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Introduction

During analysing of modern consumers'
behaviour, nowadays it is difficult to separate
online and offline shopping patterns. The
traditional division into retailing (i.e. brick-and-
mortar shops, B&M stores) and internet stores (i.e.
e-commerce) is blurring. The modern consumers
want to have an unlimited access to go through the
shopping process. Thus, the trends indicate
a combination of electronic and physical consumer
paths. Nowadays, the phenomena of: ROPO
(Research Online, Purchase Offline), SOPO (See
Offline, Purchase Online), ROTOPO (Research
Online, Test Offline, Purchase Online) and
showrooming are inseparable item of decision
making process, especially for young people.

It is worth getting to know the scale of those
phenomenon observed among representatives of
the Y generation and recognizing motivations
leading to exchanging the shopping channels.

From an offline to online purchase
— literature review

Shopping behaviour patterns
among the generation Y

Literature presents that representatives of the Y
generation are classified with, among others, the
following nomenclature: Millenium generation,
tech generation, next generation, com generation
(Howe & Strauss, 2000), digital natives, net
generation, digital generation (Prensky, 2001),
Millenials. echo boomers (Solomon, 2016;
Kavounis, 2008), network generation (Tapscott,
2010).

There is no consensus as to the precise division
of society into generations. A membership of the Y
generation determines the boundary dates of birth,
which according to different researchers fall on
a different years. Mostly these are people who were
born in the 1980s and 1990s (Kavounis, 2008; Van
den Bergh & Behrer, 2012).

However, without a doubt, it can be seen that
representatives of the Y generation grew up in
a technology environment being familiar with
technological novelties and digital reality from the
very early age. Probably they do not remember the
time before digital evolution. Most of them cannot
imagine everyday life without the smartphone
associated with the use of online resources (Refuel
Agency, 2015).

The Y generation is called the digital one, due to
the fact that they coexist between the online and
offline worlds in various activities of their lives. In
today's era of rapid technological development, the
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young consumers purchase paths have become
increasingly fragmented, blurring the lines
between online and offline retailing. Nowadays,
a customer journey is a sequence of online and
offline touchpoints which a customer takes during
a buying process or/and broader customer
experience (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

The e-shopper barometer study conducted by
Kantar TNS in dJuly 2017 among 24,871
participants across 21 countries in EU and Russia
indicated that 61% of Millenials have already
bought goods from a website located abroad. The
generation Y representatives use the following
devices for online shopping: 67% use laptops 55%
use smartphones and 27% use tablets. Among
Millenials, 53% of them choose trusted website
brands, however, 42% choose to shop on a website
based on recommendations from family and friends
on social media. Moreover, Millennials would be
more likely to purshase if a site offers same day
delivery (82%) or evening delivery (79%).
Furthermore, 81% of them, claim knowing the
exact 1-hour timeslot will influence the purchase
(Kantar TNS, 2017).

Some previous results indicated that 72% of
younger Millenials (aged 18-24) and 76% of older
Millenials (aged 25-34) think that there will be
fewer traditional stores in 2030 than today
(Comarch & Kantar TNS, 2017). Furthermore, 88%
of younger Millenials and 86% of older Millenials
believe that in 2030 most traditional stores will
provide digital services to customers (Comarch &
Kantar TNS, 2017).

Online and offline channels
in the purchasing process

The balance between e-commerce and brick and
mortar shops is one of the main topic dominating
the debate in retailing. E-shopping has become
a well-established practice in Europe and is
growing in most countries. In Europe, in the last
ten years, the number of online buyers has almost
doubled, from 30% in 2007 up to 57% in 2017
(Eurostat, 2017). Moreover, 40% of Europeans who
are buying products online are people aged 18-34
(Kantar TNS, 2017).

In 2017, 54% of the Polish Internet users made
online purchases (GUS, 2017). The percentage of
people aged 16-74 who ordered or purchased goods
or services for private needs via the Internet (in the
over the past 12 months) reached the level of 45%
(this method of shopping involved over 13 million
people). The factor that strongly encourages
shopping on the Internet is 24-hour availability (as
indicated by 82% of respondents). Such purchases
are also seen as uncomplicated (by 41% of
respondents), comfortable (by 44%), cheaper (by
33%) and taking less time (by 39%) than purchases
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in traditional stores (Gemius/Izba Gospodarki
Elektronicznej, 2017). The value of online sales in
Poland is constantly growing and in 2018 was
estimated at 40 billion PLN (Interaktywnie.com,
2018).

Digitalization is one of the major megatrends
observed in socio-economic life, gradually becoming
an inherent item of the purchasing processes.
Therefore, it is hard to isolate physical and digital
shopping path; online and offline worlds are
cooperating and uniting. Consumers migrate
between different sales channels. Currently, both
consumer behaviour and marketing activities are
carried out on a multichannel basis.

Numerous studies point out various
relationships between the use of online and offline
channels in the purchasing process. Some results
concentrate on cannibalization and synergy effects.

Gupta et al. (2004) indicates that tendency to
change from the offline to online channels is
determined by different factors. Consumers who
are encouraged to purchase online perceive: a lower
channel risk, search effort, evaluation effort, and
waiting time online than offline. They also express
stronger price search intentions online than offline.
Thus, consumers who are attracted to offline
channels perceive lower search cost and higher
price search intentions online than offline.

Badrinarayanan et al. (2012) analyze the effects of
offline-online compatibility on online store attitude
and online trust. They point out, that trust in the
physical stores of a multichannel retailer transfer to
trust in its online store. Another study shows that
offline service quality perceptions influence online
service quality perceptions (Yang et al., 2013).
Multichannel retailing is also found to be an effective
mean for creating loyalty. Wallace et al. (2004) show
that multiple channel points of contact are able to
fulfil the consumer's complex needs which intensifies
satisfaction and thus, retailer loyalty. Comparing
multichannel to single channel, customers
satisfaction is a better predictor of loyalty.

Other authors (Yang et al., 2013) emphasize the
effects of cross-channel synergies and dissynergies
on channel evaluation. The study shows, that the
positive offline channel performance perceptions
negatively influence perceptions of relative online
channel benefits. However, the offline channel
service quality and the confirmation of the offline
channel service performance affect online channel
extension decisions.

Herhausen et al. (2015) analyze online and
offline integration effect on consumer behaviour.
The study shows that channels integration
increases perceived service quality of the online
store and that increases overall as well as online
outcomes. Furthermore, it was not found that
integration had a negative influence on the physical
store.

Artykuty ‘

Heitz-Spahn (2013) explores the potential
relation between channel and retailer switching
behaviour during the decision making process. The
study indicates that consumers adopt a more
complex multichannel behaviour and visit several
channels in order to find information on products
and to rate those.

Pauwels et al. (2011) analyze the effects of
introduction of a new website on offline sales. They
indicated that it affects offline revenue in the short
term, but the revenue impact in the long run
depends on customer segment. Moreover, online
price promotions affect offline revenue in the short
time, while non-price communications affect it in
the long term.

Several years later, Pauwels and Neslin (2015)
examine whether the physical store cannibalizes
online. They find that introduction of an offline
store influences the revenue of online channels and
catalog channels. Studies indicate that store
introductions decreased purchase frequency in the
catalogue channel, but increased purchase
frequency overall.

Cao and Li (2015) confirms that cross-channel
integration contributes to firm sales growth.
Higher levels of channel integration are therefore
expected to lead to higher sales growth. Hence, the
authors finded that firms which have a stronger
focus on a specific channel benefit less from cross-
channel integration.

Multichannel and omnichannel perspective

Multichannel retailing also called multichannel
commerce implies a division between the physical
(brick and mortar shops) and online store (website).
These approach is defined as the "set of activities
involved in selling merchandise or services to
consumers through more than one channel" (Zhang
et al., 2010). Multichannel relies on the customer's
ability to use different sales channels that are not
integrated with each other. Consumers who are
using different channels for different purchases are
called multichannel shoppers (Trenz, 2015). Should
be shown, that 43% of surveyed internet users,
indicated that they buy products of a specific brand
in more than one sales channel (Izba Gospodarki
Elektronicznej, 2018).

The omnichannel concept is perceived as an
evolution of multichannel retailing. "Omnis" (from
Latin) means "all", "universal", or "everything", so
omnichannel means "all channels together" (Lazaris
and Vrechopoulos, 2014). In comparison,
"multichannel" comes from the word "Multus",
meaning "much", "multiple" or "many". In the
omnichannel environment, customers move freely
among different channels (physical store, mobile
devices, online etc.), all within a single transaction
process (Melero et al., 2016). Omnichannel retailing
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is defined as an extension of multichannel retailing,
where the different channels are completely
integrated to give a seamless shopping experience
(Ishfaqg et al., 2016). In an omnichannel
environment it is difficult, if not even impossible for
retailers to control this use (Verhoef et al., 2015).
Omnichannel assumes a full integration of sales
channels, altogether each of the channels creates
an ecosystem that is fully consistent.

Many determinants of customer's purchase
channel choice exist. Among some factors can be
distinguished the following ones: price, service
quality, ease of use, purchase effort, convenience,
product diagnosticity, assortment, enjoyment,
risk/privacy/security, payment options, speed of
transaction, negotiation, social experience and post-
purchase services (Trenz, 2015).

Therefore, undoubtedly, it should be emphasized
that widely-observed digital transformation affects
the change of traditional retail role. Thus, in the
light of the above described trends, it is worth
finding the answer to the following questions: when
the Polish young people are changing their
shopping paths and migrate between different
channels, and finally, what are key motivators of
those activities?

From an offline to online purchase
— empirical research

Research method

Generation Y is considered a generation that
grew up in the face of technological development.
They are familiar with the digital reality.
Therefore, according to the authors, it seems
necessary to investigate whether young consumers
also use the digital sphere in purchasing decisions.

The aim of this pilot study is to elaborate
multichannel purchase activities undertaken by the
Y generation. The specific scope of the study
includsd the following:

e defining the selected multichannel purchase
activities,

® recognizing consumer motivations of an online
purchase.

To obtain the results a survey technique was
employed using a paper questionnaire (PAPI). To
identify the occurrence of the phenomenon
positive-sense statements were employed. They
were verified by using the 5-point Likert scale, in
which 1 means definitely yes, and 5 definitely no.

In this study the selective quota sampling
procedure was employed. The study covered the
students of the Faculty of Management at the
University of Gdansk in May—June 2017. Paper
questionnaires were distributed and a total of
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235 questionnaires were collected. Then six
questionnaires were rejected due to the significant
lack of data. Among the 229 respondents: 99.56%
use the smartphone, 83.84% use the notebook /
laptop, and 22.27% use the tablet. The cha-
racteristics of the respondents are presented in
Table 1.

Table 1. The demography data of the respondents
by gender and age (n = 229)

Gender
Female Male Lack of data Total
n 158 71 0 229
% 69 31 0 100

Age in years

20 | 21 22 23 24 |Lack of data| Total
n 6 142 40 17 8 16 229
% 12.62]62.01| 1747 7.42| 3.49 6.99 100

S our ce: authors' research.

Data analysis

The questions included in the questionnaire
concerned the occurrence of the selected types of
behaviour. This does not mean that consumers
always behave in this way but they tend to act like
that.

Table 2. The respondents' declaration belonging
to the digital generation

Items | Yes No |Idon't know|Lack of data| Total

n 195 14 19 1 229
% 85.15 | 6.11 8.30 0.44 100

S o ur ce: authors' research.

At the beginning in the context of the research
the respondents were asked about their declaration
of belonging to the digital generation. According to
their responses 85.15% indicated that they belong
to the digital generation, the next 6.11% of the
respondents gave the negative answers. The
remaining 8.30% didn't know their answers and one
of the surveyed young people did not answer this
question (0.44%). Thus, concluding, the majority of
the surveyed people declared that they belong to
the digital generation and only 6.11% didn't.

The first research issue was to identify the
selected multichannel purchase activities

Marketing i R}'ﬂtk,” Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Figure 1. The multichannel purchase activities undertaken by the respondents (n = 229, %)

m ] -definitely yes m 2- rather yes

M 4-rather no

30.57

5- defenitevly no

m 3- neither yes, nor no

no answer

32.31

I watch or try on a product at a brick- 1 go to view the product at a brick-and- I buy the product via the Internet but I

and-mortar shop, and I buy it in an
online store

S o ur ce: authors' research.

undertaken by the representatives of the Y
generation. The first item of this construct
concerned the young consumers' contacts with the
product at a brick-and-mortar shop and then
buying it online (via the Internet). All the responses
given to the presented statement have been
included in Figure 1.

As it was indicated by the respondents, 15.28%
of them definitely watch or try on a product at
a brick-and-mortar shop, and buy the item at an
online store. Another 26.20% of the respondents
stressed that they rather act like that. Among the
respondents, 24.89% declare that they do not do
that or act like that. Following the outcomes,
22.27% of the respondents declare that they
would rather watch or try on a product at a brick-
-and-mortar shop, then buy this product at an
online store. The next 10.92% of the surveyed
consumers indicate that they definitely do not
agree with the presented statement. One of the
surveyed young people did not answer this
question (0.44%).

Recapitulating the obtained results, 41.48% of
the respondents declare that they watch or try on
a product at a brick-and-mortar shop but then they
make purchase online, however 33.19% of the
respondents disagree with such an opinion.

The second item of the explored construct
concerned going to see a product, although the
purchase is going to be made online (via the
Internet). All the responses given to the presented
statement have been included in Figure 1.

According to the obtained data, 14.85% of the
young consumers' indicate that they go to view the

mortar shop, although I know that
ultimately it will be purchased via the
Internet

collect it at a brick-and-mortar shop

product at a brick-and-mortar shop, although they
know that ultimately it will be purchased via the
Internet. Another 30.57% of the studied group
rather prefer this type of behaviour. Among the
respondents, 19.21% suggest that they neither act
like that, nor do it. The next 21.40% of the
respondents rather disagree with the presented
opinion, and successively 13.54% of the young
consumers strongly disagree with the statement.
One of the surveyed young people did not answer
this question (0.44%).

Summing up the results, 45.41% of the
respondents pointed out that they go to see
a product at a brick-and-mortar shop, although they
know that eventually they are going to buy it online
(via the Internet), however 34.93% of the young
consumers disagree with such a type of behaviour.

The third item of the studied construct
concerned buying a product online (via the
Internet), but collecting it at a brick-and-mortar
shop. All the responses given to the presented
statement have been included in Figure 1.

Following the obtained data, 13.97% of the
respondents indicated that they buy the product online
(via the Internet), but they collect it at a brick-and-
-mortar shop. The next, 32.31% of the respondents
quite accept such a description of their behaviour.
Another 22.71% of the studied people pointed out that
they do not agree or disagee with such an opinion.
Among the respondents, 17.90% of them do not buy
the product via the Internet and collect it at a brick-
and-mortar shop, while 12.66% definitely disagree
with such an opinion. One of the studied young people
did not answer this question (0.44%).
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To sum up the results, 46.29% of the
respondents purchase a product online, but collect
it at a brick-and-mortar shop, while 30.57% of the
respondents do not share such an opinion.

The second research issue was to recognize the
selected consumers' motivations of online purchase
(via the Internet). The first item of this construct
concerned buying online (via the Internet) to save
time. All the responses given to the presented
statement have been included in Figure 2.
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38.43% of the respondents rather support this
statement. Subsequently, 14.41% of the
respondents neither agree nor disagree with the
opinion. The remaining 5.24% of the surveyed
people declared that they dio not buy via the
Internet to save money, and lastly 3.49% definitely
disagree with the statement. One of the respondent
did not answer this question (0.44%).

Summing up the obtained results, 76.42% of the
respondents declared that they purchase via the

Figure 2. The consumers' motivations of an online purchase (n = 229, %)

m |-definitely yes ~ m2-rather yes

37.9938.43

m 3- neither yes, nor no

m 4- rather no 5- defenitevly no no answer

52.40

I buy via the Internet in order to savel buy via the Internet in order to save
money

time

Sour ce: authors' research.

According to the results of the survey, 34.50% of
the respondents strongly declare that they buy via
the Internet in order to save time. The next, 29.69%
of the young people tend to share such an opinion.
Among the respondents, 15.28% of them neither
agree nor disagree with the presented statement.
Another 12.66% of the respondents suggest that
they quite disagree with the opinion, and the
remaining 7.42% of the studied people were
definitely against such a declaration. One of the
respondent did not answer this question (0.44%).

To sum up the collected data, 64.19% of the
surveyed people declare to purchase online to save
time, and 20.09% do not share such an opinion.

The second item of the explored construct
concerned buying online (via Internet) to save
money. All the responses given to the presented
statement have been included in Figure 2.

As the obtained data present, 37.99% of the
respondents indicate that they definitely buy via
the Internet in order to save money. Another

I buy a product via the Internet,
when its price is lower than at brick-
and-mortar shops

Internet for financial savings, while 8.73% do not
share this type of motivation.

The third item of the explored construct
concerned buying a product online (via the Internet),
when its price is lower than at brick-and-mortar
shops. All the responses given to the presented
statement have been included in Figure 2.

Following the research results, 52.40% of the
respondents strongly agreed with an opinion that
they buy a product via the Internet, when its price
is lower than at brick-and-mortar shops. Moreover,
the next 35.37% of the respondents rather support
such a statement. Another 8.30% of the young
consumers neither agree mnor disagree.
Subsequently, 3.49% of the respondents declare
that they do not act like that. None of the
respondents strongly denied this motivation. One
of the respondent did not answer this question
(0.44%).

Summing up the respondents' declarations,
87.77% of the studied consumers buy a product
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online (via the Internet), when its price is lower
than at brick-and-mortar shops, and 3.49% reject
this type of behaviour.

Discussion and conclusions

Over the last decade, digitalization has become
a significant factor moderating consumer
behaviour, gradually becoming an inherent item of
the purchasing processes. This is particularly
strongly observed among young consumers who in
the field of literature are referred to as digital
generation. Such a perception is also shared by the
vast majority of the respondents declaring
themselves as members of the digital generation
(85.15%). In the contradiction to the previous older
generations, a tendency to change the current
purchasing processes, in which e-commerce market
successively is becoming the dominant one, and the
purchasing process itself is a subject of constant
dynamics is highly commonly noticed. Young
consumers being proficient in digital solutions,
operate and flow between the traditional market
(offline) and e-commerce (online), and efficiently
use the advantages of both types.

As the results from the obtained data show, the
representatives of the Y generation have already
anchored in multichannel purchase activities. Over
40% of the surveyed declare that they have a direct
contact with a product at a brick-and-mortar shop,
however they make its purchase at an online store.
Moreover, 45% of them go to see a product at
a brick-and-mortar shop, although they know that
ultimately the purchase is going to be made online.
It is worth pointing out that even a larger number
of the respondents declare purchasing a product
online, but collect it at a brick-and-mortar shop.
Therefore, in the purchasing process such a type of
behaviour leads to changing the functions and
forms of consumption and distribution.

Initially, it should be noted that among the
surveyed young consumers two distinct consumer
segments namely: the first one (quantitatively
larger) already preferring e-commerce and the
second one (quantitative smaller) which appears to
be still traditional might have been somehow
observed. Therefore, despite the fact that more
than 85% of the respondents declare themselves as
members of the digital generation, calling them
fully such a generation in purchasing processes
seems to be an abuse. In this case, the declarations
do not translate into real actions, although the
tendency to create such a consumer generation is
noticeable. It appears that the generation Y is
suspended between both types of markets (offline
and online) integrating two approaches and
standing in a gap between what is real and virtual.
It is possible that the upcoming next generation

Artykuty ‘

(the so-called Z) already have brought up in the
Internet of things environment will become
entirely the representatives of the digital
generation, including fully digital consumers. It is
worth noting that the above suggestions might be
taken under a discussion. It should be verified
further if the observed outcomes have features of
a certain tendency or they are just specific only for
this selected pilot respondents.

Additionally, the results suggest that the
purchase process is being separated due to the
purchasing stage and the distributors' roles. In the
case of the former, the surveyed young consumers
clearly separate the stage of a contact with the
product from the transaction one. The results imply
that they still consciously desire to experience
tangible contacts with the product they buy. Many
reasons can stand behind that, e.g. to verify
feelings, sensations or preferences for the product.
What is more, the operation is reserved not only for
activities preceding the acquisition of a product, but
also after its purchase (46.29% of the respondents
purchase a product online, but collect it at a brick-
-and-mortar shop). And what appears to be most
important, they prefer to make the final
transaction online. Such an approach may be
related to the privileges of the e-commerce market,
i.e. a 14 or 30-day (or in some specific cases even
one year) product return, testing the product at its
place of a pre-selection, or a verification of the
ultimate goods bidders, or checking the product on-
site for delivery and immediate return, or other
factors that would also be worth checking in the
future. The above sorts of the respondents'
behaviour may imply a change of distribution roles.
Shifting brick-and-mortar shops from the
transactional locations towards exhibition spaces to
ensure consumers a direct contact with the
product, referring more to showroom experience
than commercial actions can be successively
observed.

It is also worth noting that among the young
people, consumers' behaviour motives support the
dynamics of multichannel processes. Almost two-
thirds of the respondents purchase online to save
time, and over three-fourths of the young
consumers just do it for financial reasons. Almost
90% of the young people choose online shopping
when the product price is lower than that offered in
traditional distribution. Such young consumers'
rational decisions will be conducive to the further
development of e-commerce. This will lead soon to
a stronger change in the role of traditional
distribution from the transactional function to the
exhibition one.

It may also mean further implications for
companies. In the near future, the Y generation
will constitute one of the main market segments.
Favouring online purchases will result in the fact
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that the majority of real transactions will be in
fact 30 days after the purchase, as the consumer
can return the goods by that time. Thus, the
purchasing process will permanently become
longer than in the case of these processes observed
in previous generations on the market. The final
transaction will take place later on, and therefore
the final sales and financial results for enterprises
will also be constantly determined with a monthly
delay, which may affect their financial standing.
Recapitulating, the research goal of this paper
was to investigate multichannel purchase activities
undertaken by the Y generation. These types of
activities concerned a product contact, seeing it as
well as buying and collecting it. Based on this study,
the tendency to develop multichannel purchase
activities among the respondents is observed. The
crucial consumer motivations to favour online
purchase by the representatives of the Y generation
belong to time and financial savings reasons. Such
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types of consumer behaviour will affect companies'
marketing strategies to adapt to new directions of
retailing.

Concluding the deliberations, it should be
emphasized that with regard to the sampling
method applied for the study and the size of the
examined group, the received applications should
not be referred to the entire Y generation
segment in Poland. The pilot results suggest the
characteristics of the group being verified and
stress the observed direction of their types of
behaviour. This study has definitely confirmed
the validity of the research aim and method
employed, however, the generalization of the
obtained data requires conducting wider and in-
depth studies among different consumers groups
(e.g. the young one — the Z and Millennials
generations, the elderly one) using representative
methods, what will constitute the future authors'
work.
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Sale of luxury goods on the Internet in light
of CJEU's judgment of 6 December 2017

in Coty Germany case and the research

in the field of marketing

Sprzedaz towaréw luksusowych w Internecie w Swietle orzeczenia TSUE
z 6 grudnia 2017 r. w sprawie Coty Germany i badan z zakresu marketingu

The purpose of this article is to discuss the potential impact
of preliminary ruling of the Court of Justice of the European
Union (CJEU) in the Judgment of 6 December 2017, Coty
Germany, C-230/16 (the "Coty Judgement" or the
"Judgement") on distribution of luxury products on the
Internet. The impact is discussed from the perspective of
research on luxury products in the field of marketing. In
view of divergent positions of competition authorities in the
EU regarding online distribution in recent years, it was
expected that the Coty Judgment would increase legal
certainty in this important market area. The author
concludes that this impact will be rather limited. In essence,
the Judgement accepted that bans on the sale on Internet
platforms are justified measure to preserve the luxury
character of goods. However, CJEU did not provide clear
criteria for declaring products to be luxurious, which may
open the way for further interpretation disputes. Due to this
fact, the author reviewed to what extent the reasoning of
CJEU can be supported by the research on the marketing of
luxury products on the Internet. The research in the field of
marketing supports the legitimacy of the prohibition to use
Internet platforms for selling luxury products. The article
shows that the research in the field of marketing could
contribute to the enforcement of competition law.

Keywords
luxury products, selective distribution, online sales, Internet
platforms

Celem artykutu jest analiza potencjalnego wplywu orzecze-
nia prejudycjalnego Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Euro-
pejskiej (TSUE) z dnia 6 grudnia 2017 r. w sprawie Coty
Germany, C-230/16 (,,Orzeczenie Coty” lub ,,Orzeczenie”)
na dystrybucje towaréw luksusowych w Internecie. Analiza
zostanie przeprowadzona z perspektywy badan na temat
produktéw luksusowych w literaturze marketingowej. Wo-
bec rozbieznych stanowisk organéw konkurencgjii w UE
w ostatnich latach odno$nie dystrybucji internetowej ocze-
kiwano, ze Orzeczenie Coty zwiekszy pewnos¢ prawa w tym
istotnym obszarze rynku. Autor konkluduje, ze wplyw ten
bedzie raczej ograniczony. TSUE uznal bowiem, ze zakaz
sprzedazy na platformach internetowych jest uzasadniony
ochrong luksusowego charakteru towaréw. TSUE nie podat
jednak jasnych kryteriéw decydujacych o uznaniu produk-
tow za luksusowe, co moze otwiera¢ pole do dalszych sporéw
interpretacyjnych. W zwigzku z tym autor przeanalizowal,
w jakim stopniu Orzeczenie Coty moze by¢ poparte wynika-
mi badan naukowych dotyczacych marketingu towaréw
luksusowych w Internecie. Badania z zakresu marketingu
wspierajg zasadno$¢ zakazu wykorzystywania platform in-
ternetowych do sprzedazy produktéw luksusowych. Artykut
wskazuje, ze badania z zakresu marketingu moga by¢ przy-
datne w stosowaniu prawa konkurencji.

Stowa kluczowe

towary luksusowe, selektywna dystrybucja, sprzedaz w Internecie,
platformy internetowe

JEL: K21, M16, F23
Introduction

The purpose of this article is to discuss the
potential impact of the Coty Judgement on
distribution of luxury products on the Internet.

The impact is discussed from the perspective of
research on luxury products in the field of
marketing. The Judgment was provided by CJEU
as a response to request for a preliminary ruling of
the German Higher Regional Court in Frankfurt
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am Main in dispute between Coty Germany GmbH
("Coty Germany"), a supplier of luxury cosmetics
established in Germany, and Parfiimerie Akzente
GmbH, an authorised distributor of those goods
(the "Coty Judgement" or the "Judgement"). The
dispute concerned the prohibition, under a se-
lective distribution contract between Coty and its
authorised distributors, of the use by the latter, in
a discernible manner, of third-party undertakings
for Internet sales of the contract goods.

Coty Germany sells luxury cosmetics in
Germany in a selective distribution network,
where authorized distributors are selected on the
basis of numerous qualitative criteria designed to
protect luxury image of Coty brands. As regards
brick-and-mortar  retail, the selective
distribution contract between Coty Germany and
its distributors provides that each of the
distributor's sales locations must comply with
a number of requirements, relating to their
environment, in particular the fagade, interior
décor, floor coverings, type of walls, ceilings and
furniture, sales space and lighting, as well as an
overall clean and orderly appearance, the
selection of goods, advertising and the sales
presentation. Furthermore the distribution
contract states that "the signage for the sales
location, including the name of the undertaking
and any add-ons or company slogans, must not
give the impression of a limited selection of
goods, low-quality outfitting or inferior advice,
and it must be mounted in such a way that it does
not obscure the authorised retailer's decorations
and showrooms".

As regards Internet sales, the distribution
contract states that "the authorised retailer is not
permitted to use a different name or to engage
a third-party undertaking which has not been
authorized" and that "the authorised retailer is
entitled to offer and sell the products on the
internet, provided, however, that that internet
sales activity is conducted through an "electronic
shop window" of the authorised store (i.e. website)
and the luxury character of the products is
preserved". Additionally, one of the amendment to
the selective distribution contract sought to
expressly prohibit the distributors to use of
a different business name as well as the
recognisable engagement of a third-party
undertaking which is not an authorised retailer of
Coty.

Parfiimerie Akzente Parfiimerie Akzente GmbH
("Parfiimerie Akzente") had been an authorised
distributor of Coty cosmetics those goods has for
many years. It retailed Coty goods both at its brick-
-and-mortar stores and over the Internet. Internet
sales were carried out partly through its own
online store and partly via the platform
'amazon.de'.

Artykuty ‘
The dispute between Coty Germany
and Parfiimerie Akzente

Parfiimerie Akzente refused to accept the
amendments to the selective distribution contract
prohibiting use of third-party platforms for
Internet sales. In reaction Coty Germany initiated
legal action before the regional court in Germany,
seeking an order prohibiting Parfiimerie Akzente
from selling products with Coty brands via the
platform 'amazon.de'. The first instance court
dismissed that action on the ground that the
prohibition was an infringement of the German
Law against restrictions of competition or Article
101(1) of the Treaty on the Functioning of the
European Union (TFEU). It found that the
objective of maintaining a prestigious image of the
brand could not justify the introduction of a
selective distribution system which, by definition,
restricted competition. The court also stated that
Coty did not demonstrate that the general
prohibition on Internet sales via third-party
platforms resulted in efficiency gains that offset the
disadvantages for competition that resulted from
the restriction. In effect, the court concluded, that
prohibition did not qualify for an individual
exemption.

Coty Germany brought an appeal before the
Higher Regional Court in Frankfurt am Main. As
the court was uncertain whether the selective
distribution contract is lawful under EU
competition law, it referred the questions to CJEU
for a preliminary ruling. The court asked among
others, (i) whether a selective distribution system
for luxury goods designed, primarily, to preserve
the luxury image of those goods does not constitute
an anticompetitive agreement under Article 101(1)
of TFEU, and (ii) whether supplier of luxury
products may lawfully prohibit authorised
distributors in a selective distribution system for
luxury goods designed, primarily, to preserve the
luxury image of those goods from using, in
a discernible manner, third-party platforms for the
online sale of the contract goods.

Legal framework

Under Article 101(1) of TFEU all agreements
between undertakings, decisions by associations of
undertakings and concerted practices which may
affect trade between Member States and which
have as their object or effect the prevention,
restriction or distortion of competition within the
internal market are incompatible with that market
and are prohibited. Certain types of distribution
agreements may however benefit from the block
exemption provided that may meet the quantitative
criteria (market shares below 30%) and qualitative
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criteria (lack of hardcore restrictions) provided in
the EU Regulation No 330/2010. One type of
distribution agreements that could benefit from
exemption are selective distribution systems. These
are systems where the supplier undertakes to sell
the contract goods or servicesonly to distributors
selected on the basis of specified criteria and where
these distributors undertake not to sell such goods
or services to unauthorised distributors within the
territory reserved by the supplier to operate that
system (Article 1(1)(e) of Regulation No 330/2010).

According to case law of CJEU a selective
distribution network is not prohibited by Article
101(1) of TFEU, to the extent that distributors are
chosen on the basis of objective criteria of
a qualitative nature, laid down uniformly for all
potential distributors and not applied in
a discriminatory fashion, that the characteristics of
the product in question necessitate such a network
in order to preserve its quality and ensure its
proper use and, finally, that the criteria laid down
do not go beyond what is necessary (Judgment of
13 October 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique,
C-439/09).

Responses of CJEU

As regards the first preliminary question, CJEU
concluded that a selective distribution system for
luxury goods designed, primarily, to preserve the
luxury image of those goods complies with Article
101(1) of TFEU to the extent that resellers are
chosen on the basis of objective criteria of
a qualitative nature that are laid down uniformly
for all potential resellers and applied in a non-
-discriminatory fashion and that the criteria laid
down do not go beyond what is necessary. In its
response CJEU referred to the notion of "luxury" in
the context of selective distribution systems from
earlier case law.

As regards the first question, CJEU stated firstly
that having regard to their characteristics and their
nature, luxury goods may require the
implementation of a selective distribution system in
order to preserve the quality of those goods and to
ensure that they are used properly (paragraph 28 of
the Coty Judgement). In particular CJEU referred
to Copad case, where it concluded that the quality
of such goods is not just the result of their material
characteristics, but also of the allure and
prestigious image which bestow on them an aura of
luxury, that that aura is essential in that it enables
consumers to distinguish them from similar goods
and, therefore, that an impairment to that aura of
luxury is likely to affect the actual quality of those
goods (Judgment of 23 April 2009, Copad, C-59/08,
paragraph 25). In that regard, the characteristics
and conditions of a selective distribution system
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may, in themselves, preserve the quality and ensure
the proper use of such goods (Judgment of 23 April
2009, Copad, C-59/08, paragraph 28). In particular,
CJEU held in Copad case that the establishment of
a selective distribution system which seeks to
ensure that the goods are displayed in sales outlets
in a manner that enhances their value contributes
to the reputation of the goods at issue and therefore
contributes to sustaining the aura of luxury
surrounding them (Judgment of 23 April 2009,
Copad, C-59/08, , paragraph 29). CJEU referred
also to the judgment in Pierre Fabre Dermo-
Cosmétique case, where it stated that preservation of
the prestigious image of cosmetic and body hygiene
goods could not work as a legitimate justification for
an absolute ban on online sales of cosmetic and body
hygiene goods Judgment of 13 October 2011, Pierre
Fabre Dermo-Cosmétique, C-439/09, paragraph 46).
CJEU claimed that the goods in Pierre Fabre
Dermo-Cosmétique case, i.e. cosmetic and body
hygiene goods, were not luxury goods (the Coty
Judgement, paragraph 20). CJEU did not, however,
discuss in details the features of luxury.

As regards the second question regarding the
prohibition to use in a discernible manner, third-
party platforms for the online sale of the contract
goods, CJEU acknowledged that sale of luxury
goods via Internet platforms which do not belong to
the selective distribution system, where the
supplier is unable to check the conditions in which
those goods are sold, involves a risk of deterioration
of the online presentation of those goods which is
liable to harm their luxury image and thus their
very character. CJEU also admitted the fact that
Internet platforms constitute a sales channel for
goods of all kinds, and the fact that luxury goods are
sold online only in the online shops of authorised
distributors contributes to that luxury image among
consumers and thus to the preservation of one of the
main characteristics of the goods sought by
consumers. Consequently, CJEU found that the ban
on authorised distributors to use, in a discernible
manner, third-party platforms for the Internet sale
of luxury goods is appropriate to preserve the luxury
image of those goods (the Coty Judgement,
paragraphs 49-51).

Impact of the Coty Judgement

In the last years there were increasingly
divergent interpretations across the EU of the rules
relating to limitations of online sales of distributors
by suppliers and confusion as to the legitimacy of
selective distributions systems (Cicala, Haegeman,
Cuff, 2017). The Coty Judgement was therefore
a long-awaited judgement by competition
authorities, legal practitioners and by suppliers of
luxury products. According to the European
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Commission Coty Judgement "provides more clarity
and legal certainty to market participants that had
been facing divergent views on the legality of their
distribution practices. The judgement will also
facilitate a uniform application of competition rules
across the EU" (European Commission, 2017).

In my view the impact of the Coty Judgment on
the functioning of selective distribution systems in
online environment will be rather limited, because
CJEU did not define the notion of luxury products.
From the Coty Judgment we only learn that what
makes goods luxury are "material characteristics",
as well as "allure and prestigious image" which
enable consumer to distinguish them from "similar
goods": "With particular regard to the question
whether selective distribution may be considered
necessary in respect of luxury goods, it must be
recalled that the Court has already held that the
quality of such goods is not just the result of their
material characteristics, but also of the allure and
prestigious image which bestow on them an aura of
luxury, that that aura is essential in that it enables
consumers to distinguish them from similar goods
and, therefore, that an impairment to that aura of
luxury is likely to affect the actual quality of those
goods" (paragraph 25).

Neither the Judgment nor the case law referred
therein specify the notions of "material
characteristics", "allure and prestigious image" or
"similar products". In effect, the Judgement does not
eliminate doubts as to what goods should be
classified as luxury and what limitations can be
imposed on their online sales. In particular, it
remains unclear whether the ban to use e-commerce
platforms could apply to high-quality brands.

The view of limited usefulness of the Judgment
is confirmed by the comments of the President of
the German Federal Cartel Office (FCO), Andreas
Mundt, who made is clear that the Judgement does
not apply to "branded goods outside the luxury
area": "Prima facie we see [...] only limited impacts
on our decision practice. The [CJEU] obviously
made great efforts to limit its statements to the
area of real prestige products where the aura of
luxury is essential part of product itself. The FCO
in its decision practice so far dealt with
manufacturers of branded goods outside the luxury
area. Such manufacturers according to our first
assessment still do not have carte blanche for per se
restrictions of their dealers with respect to the use
of sales platforms."

Research on luxury consumption
on the Internet

In essence the Judgement accepted that bans on
the sale on Internet platforms are justified measure
to preserve the luxury character of goods. As the

Artykuty ‘

Judgement seems to be based only on intuitive
perception of luxury products, I will review to what
extent the reasoning of CJEU can be supported by
the research in the field of marketing on the luxury
consumption online.

The review of research presented in marketing
magazines indicates that there are no studies
addressing the very problem analyzed by CJEU, i.e.
the impact of sales on third-party Internet
platforms on the perception of luxury goods. Useful
theoretical background for the Judgement can,
however, still be found within more general topic of
research, i.e. marketing of luxury products on the
Internet.

Defining luxury

The researchers indicate that luxury products
can be found primarily in the following categories:
food/wine, cosmetics, accessories, clothes, jewelry,
decoration, cars (Dall'Olmo Riley, Lacroix, 2003).
As regards the definition, luxury brands are defined
by researchers as "those whose ratio of functional
utility to price is low while the ratio of intangible
and situational utility to price is high" (Nueno,
Quelch, 1998). Other researchers stress that
"luxury brands" have the ability to evoke exclusivity
(Phau & Prendergast, 2000) and the prestige of the
brands gets eroded, if too many people own them
(Dubois & Paternault, 1995). These products can be
characterized i.e. by high price, superior quality
and ability to generate positive impressions and
recognition (Kapferer, 1997). What counts in
relation to high price is not an absolute minimum
threshold, but the price differential between luxury
products and products with comparable functions
(Kapferer, 1997). People buy luxury products to
display their wealth and signal their social
emulations (Corneo & Jeanne, 1997). High quality
luxury products and brand prestige bring customers
feelings of social success, fame, uniqueness and
sophistication (Liu, Burns, & Hou, 2013).

The social functions of luxury mentioned above do
not provide easy measurements of the "aura of
luxury". On the other hand the price differential
between luxury products and products with
comparable functions seems a measurable criterion
that companies, legal practitioners and authorities
could use to prove the luxury character of their goods
and justify additional protection for their image.

Threats and opportunities
for luxury products on the Internet

The business concept of luxury goods is that
luxury brands must be desired by all, but consumed
only by the happy few (Kapferer, 1997). To this
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aim, paradoxically, managers of luxury brands
needs to maximise their profits but can never sell or
standardise too much, (Dall'Olmo Riley & Lacroix,
2003). From this perspective, it is obvious that
management of luxury brands requires greater
control of marketing efforts done of third parties (e.g.
authorized distributors) than in case of other goods.

Management of luxury brands became a challenge
in digital era. On one hand the Internet gave an
opportunity to sell to far foreign market and create
individual relations with customers. On the other
hand the Internet created a threat of
"commodisation" arising from luxury products being
referenced on numerous websites and being copied.
In the initial study of Dall'Olmo Riley and Lacroix
(2003) managers of luxury brands argued that there
was no compatibility between the Internet and
"luxury" or luxury brands consumers. They also
feared that selling on the Internet clashed with the
very selective distribution channels the brands used
and feared the possible increase of fake products
sales. Also consumers of luxury products argued that
they liked to enter into the shops to purchase luxury
goods. When buying luxury brands' online both
consumers and managers felt that they the
environmental quality is lost because it is impossible to
touch the product and "pleasure purchase" disappears
("that is to go in the shop, being received there, being
recognized") (Dall'Olmo Riley & Lacroix, 2003).

Due to concern of losing the aura of exclusivity,
the luxury sector has been slow in embracing the
digital revolution (Okonkowo, 2007). The situation
started to change with increasing number of
consumers buying online and more sophisticated IT
techniques being available (Okonkowo, 2009). In
light of the studies communication of luxury
atmosphere through the Internet is possible but
need to meet strict conditions. Firstly, it requires
a very high level of IT professionalism (Dall'Olmo
Riley & Lacroix, 2003). This is consistent with the
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earlier finding that websites of prestigious brands
have to be luxurious and have "perfect aesthetics"
(Nyeck & Roux, 1997). Secondly, the research
shows that trust is particularly important for
online sale of luxury goods. This is due to the fact
that such goods are expensive and are exposed to
counterfeit products (Liu & Burns, 2013).

Conclusions

In light of the Coty Judgement determination of
luxury status of goods could justify prohibition of
sales on Internet platforms. CJEU did not, however,
clearly specify what constitutes luxury status. In
effect, further disputes over legitimacy of bans
imposed on distributors of high quality products
that have entered the market recently and have not
yet attracted significant market attention are still
likely. The research on online luxury shopping
seems to support the legitimacy of the prohibition to
use Internet platforms for selling luxury products.
The research is consistent that methods of online
communication with respect to luxury products
require exceptional standards assuring high quality
of presentation and trust of consumers. The owners
of luxury brands are in better control of those
standards, if goods are offered in traditional outlets
or on websites of authorized distributors. Moreover,
the price differential between luxury products and
products with comparable functions seems
a measurable criterion that companies, legal
practitioners and authorities could use to prove the
luxury character of their goods and justify
additional protection for their image. In light of the
above, manufacturers of luxury brands, legal
practitioners and authorities could refer to the field
of marketing in their business decisions and
judgments. This could bring more legal certainty to
increasingly important online distribution of goods.
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Definiowanie tozsamosci marki

oraz implikacje praktyczne przyjetych
zatozen na przykiadzie historycznej
marki stodyczy Solidarnos$¢

Defining brand identity and practical implications
of the presumed assumptions, illustrated with an example
of the historical polish brand of sweets Solidarnos¢

Wsrod menedzeréw odpowiedzialnych za rozwdj matych
i §rednich przedsiebiorstw czesto dominuje przeswiadcze-
nie, ze szersza analiza konsumencka, analiza trendéw czy
Swiatowych rozwiazan jest z natury przypisana wielkim
korporacjom, a oni znajg swdj biznes i swojego klienta,
wiec sami najlepiej wiedza ,co jest dla niego dobre”.
I z pewnoécig w bardzo wielu przypadkach doktadnie tak
jest, jednak artykutl ten na ma celu pokazanie, jak szersze
spojrzenie na rzeczywisto§¢ biznesowa i procesowe projek-
towanie zalozen oraz skuteczne ich wdrazanie pozawala
na wypracowanie unikalnych rozwigzan, wyréznialnych
na tle konkurencji oraz, co najwazniejsze, zachwycajacych
klienta. Zachwycajacych dlatego, ze odpowiada na jego po-
trzeby, koresponduje z wyznawanymi przez niego warto-
Sciami, a nawet czesto ukrywanymi refleksjami. W artyku-
le tym zostal zaprezentowany lokal ustugowy marki Soli-
darno$§¢, ktorego zalozenia i implementacja zostaly opra-
cowane i wdrozone przez autorke artykulu.

Stowa kluczowe
projektowanie oparte na wartosciach, tozsamos¢ marki, nostalgia,
new look, Czekoladowa Solidarmo$¢

There is a prevailing belief among managers responsible
for the development of small and medium-sized businesses,
that consumer analysis, trend analysis, and the analysis of
global solutions should be inherently assigned to big
corporations that perfectly know their own business and
their clients, and know what is best for the latter. While
such is the case in many instances, this article, however,
aims at showing how a broader look at the reality of
business as well as process-based design of assumptions
and their effective implementation enables the
development of unique solutions that stand out from the
competitors and, most importantly, amaze the client. They
amaze because they respond the client's needs, correspond
to their values, and often to hidden thoughts. This article
presents the Solidarnoéé service venue whose assumptions
and implementation have been developed and
implemented by the author.

Keywords
value-based design, brand identity, nostalgia, new look, Chocolate
Solidarity

JEL: M31

Wstep

Solidarno$é to jedna z marek produktow czekola-
dowych w portfelu firmy Colian Sp. z o. 0., najwiek-
szego polskiego producenta stodyczy. Historia tej
marki siega 1952 r., a obecnie w jej asortymencie
oferowane sg na rynku: cukierki czekoladowe, pra-
liny i bomboniery. Jej flagowymi i najbardziej roz-
poznawalnymi produktami sa: Sliwka Naleczow-
ska, Czekoladki z klasa, Zlota wi$nia i Zloty orzech.

Marka Solidarno$¢, po wlaczeniu jej do portfela
marki Colian, wymagala okreSlenia jej zalozen stra-
tegicznych, pozycjonowania i tozsamosci (réwniez
w kontekScie innej marki czekoladowej obecnej
w portfelu holdingu, jaka jest Goplana).

Niniejszy artykul prezentuje wybrane zagadnie-
nia z procesu identyfikowania i opracowywania toz-
samo§ci marki oraz wybrane implikacje praktyczne
przyjetych zalozen na przykladzie nowo otwartej
czekoladziarni Czekoladowa Solidarno$é. Obydwa
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Rysunek 1. Proces pracy nad okresleniem tozsamos$ci marki
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

zakresy pracy — zarowno teoretyczno-koncepcyjny,
jak i wdrozeniowy — byt realizowane przez prezesa
spoltki-corki (Manufaktura Goplana Sp. z 0.0.) i au-
torke artykulu, ktéra odpowiada za strategie i roz-
wGj nowego biznesu w firmie Colian Sp. z o.0.

Proces pracy nad okre$leniem tozsamosci marki
Solidarno$é, tak jak z pewnoécig wiekszo§¢ lub
wszystkie tego typu przedsiewziecia, zostal poprze-
dzony analizg informacji rynkowych oraz sytuacji
wewnetrznej firmy. Na potrzeby niniejszego arty-
kutu zostang zaprezentowane te informacje, ktore
doprowadzily autorke do wypracowania tozsamosci
marki oraz przetozyly sie na konkretne dzialania
rynkowe.

Kluczowe etapy procesu pracy zostaly zaprezen-
towane na rysunku 1. Niektére z nich sg z pewno-
§cig oczywiste dla menedzeréw marketingu, a nie-
ktére, jak na przyktad wartoéci jako punkt wyjécia
w procesie pracy, moga byé elementem zaskakuja-
cym 1 pokazywaé nowa perspektywe prowadzenia
projektéw strategicznych.

Wartosci jako punkt wyjscia
w poszukiwaniu unikalno$¢ marki

Punktem wyjécia do calego procesu planowania
byly niezmiennie wartoSci, jako ze autorka jest
ogromnym zwolennikiem i oredownikiem zarzadza-
nia przez warto§ci — i to zaréwno z perspektywy
samego przedsiebiorstwa jak i z perspektywy poszu-

kiwania unikalnoéci w kontaktach z otoczeniem
(Bartczak, 2017). Badania etnograficzne wskazaly
na dziewie¢ kluczowych wartoSci waznych dla
klientéw, poczawszy od szacunku dla przeszloéci,
madroéci, poszanowania autorytetéw, poprzez sza-
cunek dla innych i poszukiwanie wiezi, po indywi-
dualizm, zaufanie czy poszukiwanie wlasnej tozsa-
mosci.

Cala ta lista wartosci dala sie w prosty sposéb
uporzadkowaé w trzech obszarach: takie, ktore do-
tycza przeszloSci, te, ktore odnoszg sie do terazniej-
szosci oraz te zorientowane na budowanie relacji
z innymi, co zostalo zaprezentowane na rysunku 2.

Potrzeby i wynikajace z nich trendy
w zachowaniach konsumenckich

Kolejnym obszarem poszukiwania, z bardzo sze-
rokiej perspektywy, byly potrzeby konsumenckie
i zwigzane z nimi trendy rynkowe. W tym celu pod-
dano analizie jedenascie kluczowych obecnie po-
trzeb konsumenckich, takich jak potrzeba: wygody,
wiezi, spbjnosci z kontekstem, identyfikacji, inte-
rakcji, wyrdzniania sie, estetyki, réznorodnosci, au-
toekspresji, doznawania przyjemnosci zmyslowej
i zdrowial, a takze potrzeba prawdziwych do§wiad-
czen. Kazda z tych potrzeb jest zrédtem kilku tren-
déw konsumenckich.

Ostatecznie, z punktu widzenia znaczenia dla
marki pod uwage zostaly wziete trzy potrzeby:
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Rysunek 2. Wartos$ci wyznawane i poszukiwane przez klientow
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® potrzeba wiezi — wyraza si¢ w pragnieniu bycia
zakorzenionym zar6wno we wspdlnocie innych
ludzi (np. rodzina), jak i w przeszloéci poprzez
pozytywne wspomnienia — przywolywanie
miejsc, zapachow, smakow i dzwiekow wyzwa-
lajacych pozytywne emocje; z potrzebg ta niero-
zerwalnie zwigzany jest trend ,nostalgia” —
konsumenci czesto poszukujg produktéw, ktore
wzbudzaja w nich przyjemne odczucia i wspo-
mnienia z przeszlosci;

® potrzeba prawdziwych do$wiadczen — przeja-
wiajgca sie w poszukiwaniu stalych, namacal-
nych aspektow w zyciu; z potrzeba tg zwigzany
jest trend ,poszukiwanie autentyzmu” przeja-
wiajacy sie w ucieczce przed masowoscig, poszu-
kiwaniem wyjatkowych doéwiadczen i indywidu-
alizacja;

® potrzeba spdjnosci z kontekstem — wynika
z dgzenia do ustanowienia symetrycznej relacji
oddzialywan miedzy czlowiekiem, a jego oto-
czeniem; jednostka ksztaltuje otoczenie wedtug
swoich potrzeb, dazac do harmonii z nim i dba-
jac o jego réznorodno$é, otoczenie za$ uswiada-
mia czlowiekowi jego potrzeby oraz motywuje
go do dzialania; z potrzeba ta zwiazane sg dwa
trendy konsumenckie: pierwszy to ,sezono-
wos¢”, czyli nadmierna sklonno$¢ konsumen-
tow do wielu zmian w zachowaniach i nawy-
kach w zalezno$ci od zmian pér roku, a drugi
,okazjonalnoé¢”, czyli szukanie przez konsu-
mentéw licznych okazji do celebrowania
oraz $wietowania.

Insights — wnikliwa
obserwacja konsumenta

Bill Bernbach powiedzial, ze nic nie daje tyle czlo-
wiekowi, co wglad w ludzka nature, czyli poszukanie
insightu. Insight to stwierdzenie, z ktérym utozsa-
mia sie nasza grupa docelowa, a ktére dotyczy rzeczy
dla niego waznych, jakiego$ dyskomfortu lub potrze-
by, ktorych rozwiazaniem moze by¢ nasz produkt. Te
najlepsze, najbardziej wnikliwe insighty staja sie in-
spiracja dla niezapomnianych kreacji reklamowych,
a marce zapewniaja spojna komunikacje na dlugie la-
ta (http://www.nowymarketing.pl, 18.10.2017).

Poszukiwania poruszajacych, wyréznialnych, skia-
niajacych do refleksji stwierdzen korespondujacych
z warto$ciami klientow wymaga wielu godzin poszu-
kiwan, otwarto$ci i gotowosci na poznanie prawdy.

Wiele réznych stwierdzen i refleksji stanowito
podstawe do poszukiwania unikalnego insightu. Zo-
staly zebrane z otoczenia, jak tez zaczerpniete z za-
sobow Internetu, np. ,,Przeszto$é jest jak wsteczne
lusterko w aucie — dobrze jest czasem spojrzeé
1 sprawdzi¢ jak daleko zajechaliSmy”, ,,Wielkie rze-
czy maja zwykle male poczatki”, ,Kazdy z nas ma
takie wspomnienia, do ktorych wraca w bezsenne
noce. Kazdy z nas ma takie wspomnienia, ktére bu-
dzg sie wraz z pierwszym dzwiekiem konkretnej
piosenki. Kazdy z nas ma takie wspomnienia, ze
gdy odwiedzi dane miejsce, rzeczywisto$é przestaje
mie¢ znaczenie”, ,My$l o przeszloSci tylko wtedy,
kiedy moze ci ona sprawié¢ przyjemno$¢” (my$l Jane
Austen z powiesci Duma i uprzedzenie), ,,Nardd,
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ktéry nie szanuje swojej przeszlosci, nie zastuguje
na szacunek terazniejszoSci i nie ma prawa do przy-
szloéci” (sentencja Jozefa Pilsudskiego). Ostatecz-
nie proces poszukiwan zakonczyl! sie wyborem naj-
bardziej trafnego insightu, ktory padl z ust jednej
z klientek sklepu firmowego marki Solidarno$é: ,,Nie
zawsze, nie wszystko, nie wszyscy musza by¢ na cza-
sie, czasem spojrzenie wstecz skiania do refleksji,
otwiera nowe perspektywy lub zacheca do rozmowy”.

Docelowy archetyp marki

Dostepne wyniki badain nad obecnym postrzega-
niem marek Solidarnos¢ i Goplana (marka réwniez
obecna w portfelu marek grupy Colian) wykazaly, ze
obie te marki, podobnie jak wiele innych na polskim
rynku, jak np. Milka, Wawel, Toffifee, sg utozsamia-
ne z wartoSciami bliskimi archetypowi ,towarzysz”,
czyli przyjazn, wsparcie emocjonalne i zacheta2. Ta
sytuacja nie jest korzystna z punktu widzenia zatozen
dla marki oraz calego portfela firmy i jest wysoce ry-
zykowna ze wzgledu na zbytnie zblizenie postrzega-
nia marek i zwigzang z tym grozbe ich kanibalizacji.

W zwiazku z tym, pozostajac czeSciowo w arche-
typie ,towarzysz”, marka, zwazywszy na wczesniej
przytoczone tresci, bedzie $wiadomie przeprowa-
dzana w kierunku archetypu ,patriarcha”, ktory
utozsamia wartoséci: porzadek, autorytet, ciaglosé
i tradycja.

. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.5
Tozsamos$¢ marki

Tozsamoé¢ marki to zbiér tworzonych przez nig
elementéw widzialnych (identyfikacja wizualna,
koncepcja graficzna marki, opakowania, produkty
itp.) i niewidzialnych (kultura organizacyjna, spo-
s6b obstugi klienta, CSR, do$wiadczenie uzytkowni-
ka itp.). Rolg okreSlania tozsamosci marki jest od-
danie jej strategii, zidentyfikowanie jej i odréznie-
nie od konkurencji, czyli zbudowanie w glowach od-
biorcow spdjnego wyobrazenia na temat danej mar-
ki czyli stworzenie jej wizerunku (Budzynski, 2017)

Caly powyzszy proces badan i poszukiwan dopro-
wadzil w efekcie do okreglenia kluczowych wartosci
marki i jej tozsamosci, co zostalo zaprezentowane na
rysunku 3. Nietrudno zauwazy¢, ze bardzo wyraznie
koresponduje to z wcze$niej okre§lonymi wartoscia-
mi wyznawanymi i poszukiwanymi przez klientéw.

Weryfikacja zgodnosc istniejacych
elementow identyfikacji wizualnej
marki z przyjetymi zatozeniami

Marka Solidarno$¢ nie miata wielu stalych, roz-
poznawalnych przez konsumentéw, elementow
identyfikacji wizualnej. Rozpoznawalnymi byl zloty
kolor charakterystyczny dla marki, logotyp
w ksztalcie tréjkata i brazowe, nawiazujace do cze-
kolady, elementy graficzne (rysunek 4).

Rysunek 3. Tozsamo$¢ marki Solidarno$é
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

) )
MARKA Z HISTORIA MARKA SZANUJACA ELEGANCKA
WARTOSCI — mozna jej -
— zaufac ~N
POZWALA ,,DOTKNAC" WYSZUKANA
9 RELIKTOW PRZESZtOSCI \_
POLSKA MARKA
N L (Z LUBLINA) ) )
SKtANIA DO REFLAKSJI, ale DYSTYNKTYWNA
Y nie moralizuje \_
EKSPERCKA MARKA - N
WYSOKIEJ KLASY PRALINY |
PRODUKTY BAZUJACE N& ) el N?DSU'}EE?JT’ELA':“E[%E’;E)JE
STARYCH SPRAWDZONYCH L
\ RECEPTURACH)

Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.5

Rysunek 4. Logotyp marki Solidarno$é i wybrane opakowania
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Te rozpoznawalne przez konsumentéw elementy
zostaly ocenione pod katem ich spdjnoSci z przyjety-
mi zalozeniami dla marki. Psychologia koloréw
i ksztaltow wskazala, ze kazdy z tych elementéw
koresponduje z poczynionymi zalozeniami i na tym
etapie nie ma konieczno$ci dokonywania zmian, po-
niewaz kolor brazowy symbolizuje: spokdj, ochrone,
wsparcie, stabilnoé¢ i porzadek, kolor zloty nato-
miast symbolizuje pewno$¢, luksus, dobrobyt i zycz-
liwo$¢, a ksztalt trojkata sile, nauke, religie i prawo
(http://www.icedigital.com, 10.10.2016).

Inspiracje estetyczne dla systemu
identyfikacji wizualnej marki

Poszukiwania inspiracji estetycznych w przeszto-
§ci doprowadzily w szybkim czasie do odkrycia sty-
lu popularnego w latach zalozenia firmy i zyskuja-
cego popularno$é dzisiaj, czyli tzw. new look. Za po-
czatek tego stylu w historii europejskiego wzornic-

twa uwaza sie rok 1947, kiedy to zaczely domino-
waé oplywowe, organiczne ksztalty, pojawily sie
miekKkie linie, zywe kolory, asymetria i abstrakcyjne
desenie. W Polsce styl ten pojawil sie z lekkim op6z-
nieniem, czyli w latach 1952-1955 (doktadnie w la-
tach powstania firmy ,Solidarno$¢”), poniewaz
w tym okresie zmiany polityczno-ustrojowe sprzyja-
ly odrzuceniu dotychczasowych rozwigzan i szuka-
niu sposobu na manifestowanie nowoczesnosci.

W 1950 r. powstal Instytut Wzornictwa Przemy-
stowego, ktory zatrudniat specjalistow od projekto-
wania z réznych dziedzin, a przez kolejnych kilka-
naécie lat powstalo w kraju 12 oérodkéw wzoruja-
cych, ktore zatrudnialy ponad 30 projektantéw
(zwlaszcza absolwentow szkol artystycznych), kto-
rzy opracowali ponad 150 wzoréw serwiséw stolo-
wych oraz wiele innych form dekoracyjnych, ktore
wyrodznialy nieregularne wzory, ,pikassowskie” or-
namenty, pasy, faliste linie, powtarzalne elementy
itp. W tym czasie ceramika pelnita funkcje nie tylko
uzytkowa, ale réwniez w znacznym stopniu dekora-

Rysunek 5. Charakterystyczne elementy stylu new look wraz z przykladami
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Z 1 6d1o: opracowanie wiasne, zdjecia zaczerpniete z Google Grafika.
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cyjna. Styl ten widoczny byl réwniez w meblar-
stwie, gdzie dominowal minimalizm (metalowe pre-
ty, zytki, plastikowe blaty itp.), a grafika uzytkowa
— jak plakaty, ilustracje, oktadki do ksiazek, czy
obwoluty plyt gramofonowych i wiele innych —
prezentowala  wysoki poziom artystyczny
(http://www.mnwr.art.pl, 15.05.2016). Charaktery-
styczne elementy stylu new look wraz z przyktada-
mi prezentuje rysunek 5.

Koniec lat 60. XX wieku, kiedy to zaczely poja-
wiaé sie nowe tendencje w projektowaniu, jak duzy
nacisk na ergonomie przedmiotéw codziennego
uzytku i racjonalnoéci w kazdym zaprojektowanym
elemencie, traktowany jest jako schylek polskiej
epoki new look.

Wybrane elementy systemu
identyfikacji wizualnej marki

Wychodzac od wybranej inspiracji graficznej,
ktéra doskonale wpisuje sie¢ w zinterpretowang toz-
samo§¢ marki, opracowany zostal system identyfi-
kacji wizualne] marki Solidarno§é. System ten,
obok standardowych elementéw (oczywistych ele-
mentéw ksiegi marki) jak logotyp, jego rola, mozli-
we wersje, korespondujgce czcionki czy dominujaca
kolorystyke i wiele innych, zawieral rowniez liczne
implikacje stylu new look3.

t. XXVI, nr 2/2019 DOI 1033226/1231-7853.2019.2.5

Dominujaca kolorystyka marki odwoluje sie
w prostej linii do koloru zlotego i brazowego (uza-
sadnionych weczeéniej) oraz do trzech kolorow przy-
pisanych flagowym produktom marki: bordowego,
granatowego i ciemnozielonego.

Styl new look zostal oparty na charakterystycz-
nym dla niego rysunku i w réznych konfiguracjach
wykorzystywany na réznych elementach graficz-
nych. Ponadto opracowana zostala stylizowane
wersja logotypu, przy czym z jasnym zastrzeze-
niem, ze nie jest to wersja alternatywna do obowia-
zujgcego logo marki, a jedynie element ozdobny wy-
korzystywany na niektorych elementach, na kté-
rych standardowe logo zakldcaloby odbiér przed-
miotu jako formy artystycznej (np. porcelana),
stworzone zostaly murale opowiadajace historie
i nawigzujace do stylistyki new look, strdj obstugi
réwniez nawiazujacy do estetyki lat 50. i 60., po-
wstaly opakowania upominkowe i wiele innych,
z ktorych wybrane prezentuje rysunek 6.

Weryfikacja zatozein — czy marka
ma potencjat stac sie ,,ukochang”

Tak jak kazdy proces pracy wymaga punktow
kontrolnych, w ktorych nastepuje weryfikacja i oce-
na jako§ci wypracowanych rozwigzan, tak dla opra-
cowania zalozen dla marki Solidarno$é momentem

Rysunek 6. Wybrane implikacje stylistyki new look w systemie identyfikacji wizualnej marki
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Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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takim byla proba odpowiedzi na pytanie, czy bazu-
jac na wypracowanych rozwigzaniach, marka ma
potencjat stania sie marka ukochang przez klien-
tow (lovemarks). Lovemarks to filozofia myslenia
o markach przez pryzmat tego, co powoduje, ze nie-
ktére z nich staja sie absolutnie wyjatkowe i znaj-
duja szczegblne miejsce w umystach i sercach kon-
sumentow. Postepujaca komodyzacja (commoditi-
zation), czyli utrata przez produkt wizerunku luk-
susowego i niezastepowalnego, coraz wiekszej licz-
by kategorii oraz towarzyszacy jej wzrost konku-
rencyjnosci sprawia, ze coraz mniejsze szanse na
wyrdznienie si¢ daje przewaga konkurencyjna defi-
niowana na poziomie atrybutéow. Klasyczne podej-
§cie do budowania marek byto i jest przesigkniete
my$leniem, ze pozostaja one w posiadaniu firm,
ktére je kreuja i nimi zarzadzaja. Lovemerks sa
wlasnoécig ludzi, ktorzy je kochaja i nie wyobraza-
ja sobie zycia bez nich, poniewaz utozsamiaja war-
toéci, ktore sg im bliskie i istotne. Lovemerks inspi-
ruja do lojalnoSci wykraczajacej poza racjonalne
przestanki i aby to osiagnaé, niezbedne jest zastu-
zenie w oczach konsumentoéw na szacunek i za-
skarbienie sobie ich milosci (Kalenski i Kwasniew-
ska, 2012).

Weryfikacja przyjetych zalozen pozwolila na wy-
tonienie czterech gtéwnych powodéw, dla ktoérych
marka moze zastugiwaé na szacunek: ponad 50 lat
polskiej historii, namacalne i akcentowane dowody
jej tradycji, tradycyjne receptury oraz elegancja
i dystynktywnoé¢, z kolei pozytywne emocje moze
budzi¢ jej odpowiedZ na insight i cenione wartoSci,
a mianowicie odwaga w przeciwstawianiu sie pedo-
wi §wiata, to ze sklania do refleksji, ale nie morali-
zuje, a takze fakt ze przywoluje pozytywne wspo-
mnienia.

Uzasadnienie rozwoju
nowego biznesu

Nowy i wymagajacy konsument determinuje in-
nowagje nie tylko na poziomie produktéw czy ustug,
dojrzaly marketingowiec widzi wyraznie, ze m.in.
rosngce w sile marki wlasne, nieefektywnos¢ dzia-
tan zasiegowo-wizerunkowych, §lepota reklamowa
konsumentéw oraz ich wieksza nielojalno$é wywo-
tuje potrzebe innego podejécia do zarzadzania mar-
ka. Tutaj zrodzilo sie zarzadzanie wartoscia doda-
na, ktére polega na tym, ze do uktadanki dobry pro-
dukt/ustuga, konsekwentny wizerunek nalezy do-
dac co$ wiecej, co$, co bedzie postrzegane przez kon-
sumenta jako wartoSciowe (najlepiej jesli odpowia-
da to na konkretny insight lub dlugofalowe trendy
konsumenckie) (Szokal-Egiert, 2013).

Konsumenci coraz bardziej uodparniajg sie na
naplywajace zewszad komunikaty reklamowe, wy-
ksztalcaja w sobie mechanizmy selekgji, a to zmu-
sza do poszukiwania niestandardowych rozwigzan

Artykuty ‘

i czesto wyjscie off-line, jak ambient marketing czy
marketing do§wiadczen, ktore odwoluja sie do emo-
¢ji 1 nastawione sa na budowanie relacji zamiast
epatowania komunikatami prosprzedazowymi.
Maya Angelou, stynna afroamerykanska poetka,
piosenkarka i aktorka, powiedziala ,Ludzie moga
zapomnieé, co powiedziate$ i co zrobiles, ale nigdy
nie zapomng tego, jak dzieki tobie sie poczuli”
(Dyrez, 2013). Tendencjg na rynkach §wiatowych
staje sie projektowanie doznan (experience design)
(Potrykus-Wincza, 2013), a wielu specjalistow
twierdzi, ze oddzialywanie na wszystkie zmysly
konsumenta jest przyszlocig komunikacji marke-
tingowej i brandingu (Bartczak, 2014).

Podazajac za tym rozumowaniem, zostala podje-
ta decyzja, aby w kolebce zycia marki uruchomi¢
czekoladziarnie. Caly koncept lokalu zostal przygo-
towany i wdrozony na podstawie §wiatowej wiedzy
na temat projektowania przestrzeni handlowej i ga-
stronomicznej i pod koniec kwietnia 2017 r. w Lu-
blinie zostala otwarta czekoladziarnia i kawiarnia
Czekoladowa Solidarnoéé.

Nostalgicznos¢ marki
— implikacje
praktyczne

Cala koncepcja lokalu w niemal kazdym aspekcie
koresponduje z kluczowymi zalozeniami tozsamosci
marki oraz odpowiada na insighi i warto$ci wyzna-
wane przez klientow. W celu zapewnienia przejrzy-
stosci dalszych rozwazan spoéréd trzech kluczo-
wych, prezentowanych wecze$niej, warto$ci marki:
nostalgiczna, autentyczna i zorientowana na obda-
rowywanie zostala wybrana ,,nostalgicznos$é”, ktora
jest najbardziej unikatowa, a przez co bedzie najta-
twiejsza w odbiorze dla czytelnika.

Lokal odwotuje sie do historycznej identyfikacji
marki oraz do jej historycznej nazwy Czekoladowa
Solidarnos$é. We wnetrzu mozna zobaczy¢ odrestau-
rowane meble z lat 50. wykonane w kolorach mar-
ki, na antresoli we wnece powstal duzy mural z sty-
lu new look, a obok stoi gramofon. Porcelana row-
niez jest stylizowana na estetyke tamtych czasow.
Strefy w lokalu oraz miejsca z menu zostaly pod-
§wietlone neonami. Liczne pozycje w menu odwotu-
ja sie do tradycyjnych smakéw marki: czekolada ze
§liwka Nateczowska, czekolada ze zlotym orze-
chem, kréwkowa i inne. Personel w sklepie ubrany
jest w stylizowane stroje, a niemal wszystkie deko-
racje, opakowania i materialy promocyjne sa oparte
na fragmentach obrazu oddajacego klimat komuni-
kacji marki. Dzigki takiemu zabiegowi komunikacja
1 wizualizacja marki jest bardzo spdjna, a przy tym
elastyczna w kontekécie nowych noénikéw czy na-
rzedzi.

Przykladowe zastosowane w lokalu rozwigzania
zostaly zaprezentowane na rysunku 7.
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Rysunek 7. Wybrane implikacje praktyczne warto$ci nostalgiczno$¢é marki Solidarnosé
w lokalu Czekoladowa Solidarnosé
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Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Tak jak zostalo wezeSniej wspomniane, lokal nie
jest stricte nostalgiczny. Posiada umiejetnie i $wia-
domie wplecione wspélczesne rozwigzania, jak np.
§ciana z menu, przestrzen do integracji i obserwacji
innych, ogrédek przed wejsciem czy liczne organizo-
wane akcje sprzedazy testowej oraz eventy konsu-

menckie odbywajace sie w i przed lokalem, a réw-
niez zorientowany jest na obdarowywanie: persona-
lizowane opakowania upominkowe pralin, opako-
wania ,pamiatka z Lublina”, pralinki w prezencie
do czekolady i wiele innych.

Calosc¢ tych zabiegbw harmonizuje w taki spo-
séb, ze lokal stanowi intrygujaca i zapraszajaca
klienta przestrzen, co zostalo zaprezentowane na
rysunku 8.
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