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TRENDY W ZACHOWANIACH
KONSUMENCKICH I ICH WPLYW
NA KSZTALTOWANIE PRODUKTOW

Zmienno$¢ konsumentow jest pierwotnym czynnikiem dynamizujacym zacho-
wania przedsigbiorstw, ktére musza, w mysl koncepcji marketingu, dostosowy-
waé swoje dziatania do sytuacji zachodzacych w obrebie obstugiwanych przez
nie rynkoéw docelowych. Zmiany w zachowaniach nabywcow sa najsilniejszym
czynnikiem wplywajacym na sposob funkcjonowania wspotczesnych przedsie-
biorstw [Shaw 2002]. Zmiany te bywaja okreslane jako trendy w zachowaniach
konsumenckich.

Celem artykutu jest zebranie i uporzadkowanie opisywanych w literaturze
przedmiotu wzmiankowanych trendéw, a takze wskazanie kierunkow wplywu
owych trendow na ksztattowanie produktow.

Trend to wedtug Stownika jezyka polskiego ,,istniejacy w danym momencie
kierunek rozwoju w jakiej$ dziedzinie. H. Vejlgaard definiuje trend jako proces
zmiany, ktora moze by¢ ujmowana z roznych perspektyw: psychologiczne;j,
socjologicznej, ekonomicznej [Vejlgaard 2008, s. 9]. Z tego punktu widzenia
trend w zachowaniach konsumenckich mozna okresli¢ jako kierunek zmiany
w stylu zycia konsumenta.

Trendy najczesciej powstaja na skutek oddziatywania otoczenia w wymia-
rze ekonomicznym, demograficznym, spolecznym, prawnym i politycznym oraz
technologicznym. Trendy mogg mieé¢ charakter krotko- lub dlugookresowy; mie¢
zasigg globalny lub tylko regionalny. Specyficzne cechy trendow to wspotwy-
stgpowanie (wzajemne naktadanie si¢ na siebie trendéw) oraz dywergencja (jed-
noczesne powstawanie kontrtrendéw, na przyklad przyspieszanie i zwigzane
z takim stylem zycia fast food spowodowato tendencj¢ do spowalniania i mode
na slow-food).

Wedtug Euromonitor [Euromonitor 2005] mozna wyr6zni¢ siedem glow-
nych trendow globalnych, ktére moga powodowaé powstawanie tzw. subtren-
déw. Sa to: starzejace si¢ spoleczenstwa, bogacenie si¢ bogatych, migracje, ko-
konizacja, media na zyczenie, powszechny Internet, mobilne technologie.
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Ze wzgledu na rosnacg oczekiwang dlugos¢ zycia cztowieka wyraznie mozna
zaobserwowac, ze w wysokorozwinigtych krajach zaczyna wzrastaé liczba star-
szych osob (w wieku powyzej 65 lat). W skali globalnej w 2015 roku przekroczy
ona liczb¢ 84 milionéw [Euromonitor 2005].

W skali globalnej przybywa roéwniez cztonkow klasy $redniej — w tej chwili
szacunki mowig o okoto dwoch miliardach [Euromonitor 2005]. W ciagu dekady
w wielu krajach, na przyktad w Indiach dochdd na glowe ma sie podwoié. Z kolei
poglebiaja si¢ dysproporcje pomigdzy bogatymi a biednymi czlonkami spole-
czenstw, szczegdlnie w mniej rozwinigtych krajach.

Do 2015 roku liczba ludnosci na $wiecie ma wzrosna¢ o 17,6% [Euromoni-
tor 2005]. Wzrost ten bedzie mozliwy dzigki krajom rozwijajacym sig, przede
wszystkim za$ dzigki terenom miejskim. W wigkszosci krajow europejskich
populacja ludnosci spada. Najwigkszego spadku doswiadczaja kraje Europy Srod-
kowo-Wschodniej, w Europie Zachodniej jest on niwelowany naptywem imi-
grantow.

Trend zwiazany z poszukiwaniem pracy za granica wydaje si¢ dos¢ mocny.
W Niemczech pracuje ponad dwa miliony Turkéw. Mtodzi Polacy (prawie 60%
wedtug Pentora) chcieliby zy¢ i pracowac¢ na Zachodzie; 15% populacji pigc-
dziesigciu najbardziej rozwinigtych krajow stanowia legalni i nielegalni imi-
granci [Euromonitor 2005].

Zmeczenie ciagtymi zmianami, konieczno$cig bycia nieustannie aktywnym
powoduje powstanie zjawiska okreslanego mianem kokonizacji. Polega ono na
»zaszyciu si¢ w domu”, na ,,celebrowaniu domatorstwa”. Pomaga w tym Inter-
net, ktory umozliwia zdalng prace, zakupy i kontakt ze znajomymi.

Internet spowodowat réwniez, ze mozna dzisiaj mie¢ dostgp do informacji
i rozrywki w dowolnym czasie i miejscu. Filmy, ksigzki, gazety i czasopisma
mozna zaladowaé w czasie rzeczywistym do swojego komputera, tabletu czy
nawet telefonu komoérkowego. Wypozyczanie filmoéw poprzez jedno kliknigcie
myszka oferuja zardwno operatorzy telewizji, jak i serwisy internetowe.

Sita oddzialywania Internetu rosnie wraz z jego zasiggiem. Co czwarty
mieszkaniec globu korzysta z Internetu. Systematycznie rosnie korzystanie
z sieci w krajach cztonkowskich Unii Europejskiej, w Polsce odsetek ten wynosi
59% [IAB 2010]. Z jednej strony otwiera to niesamowite mozliwosci, szczegoél-
nie przed krajami rozwijajacymi si¢, z drugiej powoduje wzrost zagrozen — cy-
berprzestepstw, kradziezy danych osobowych.

Rozw¢j technologii mobilnej spowodowal, ze telefony staly si¢ centrami te-
lekomunikacyjnymi. Oprécz podstawowych funkcji zawieraja aparaty fotogra-
ficzne, komputery, mobilny dostgp do Internetu. Telefon komdérkowy moze si¢
sta¢ przewodnikiem po miescie (po $ciagni¢ciu odpowiedniej aplikacji), moze
rowniez shuzy¢ do uiszczania drobnych platnosci (parkowanie, automaty).

Do tych gtéwnych trendéw globalnych warto doda¢ takze dwa dodatkowe
subtrendy [Hines 2008]: presje czasu i osobisty outsourcing.
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W dojrzatych spoleczenstwach konsumenci coraz czgsciej zglaszajg pro-
blemy z wolnym czasem. Wbrew jednak subiektywnemu postrzeganiu, wyniki
badan wskazuja, Zze ludzie maja obecnie wigcej czasu do dyspozycji anizeli w prze-
szto$ci, coraz szczelniej go jednak wypetniaja réznymi zadaniami. Wolny czas
staje si¢ wiec dobrem luksusowym.

Poczucie braku czasu skutkuje tym, ze wielu ludzi poszukuje mozliwosci
jego zaoszczedzenia, w zwiazku z tym staraja si¢ oni kupowac produkty i ustugi,
ktore moga t¢ potrzebge zaspokoi¢. Dokonuja zatem swoistego outsourcingu
obowiazkow, ktore dotad wykonywali samodzielnie.

Wedtug o$rodka badawczego trendwatching.com warto takze zajaé si¢ mi-
krotrendami, ktére nie maja charakteru globalnego, czesto nakladajg si¢ na sie-
bie, powodujac powstawanie kolejnych trendow. Sa to:

— biznes niecodzienny — konsumenci poprzez konfrontacj¢ z kryzysem ro-
ku 2009 sg $wiadomi, Ze jedyna pewna rzecz to niepewnos¢, dlatego be-
da dokonywa¢ $mielszych wyboréw zakupowych i kierowa¢ si¢ przeko-
naniem, ze nie wiadomo, czy jutro istnieje...; dlatego tez biznes nie
moze funkcjonowaé jak dawniej; z innej strony przedsigbiorstwa nie
moga tylko poprzesta¢ na deklaracji, ze sq spotecznie odpowiedzialne,
ale faktycznie musza to udowodni¢, musza otworzy¢ si¢ na szczerg roz-
mowe ze swoimi konsumentami,

— urbanizacja — zwigkszajaca si¢ liczba mieszkancow duzych miast bedzie
powodowa¢ powstanie bardziej Swiadomych i wymagajacych nabywcow,

— recenzje w czasie rzeczywistym — konsumenci korzystajacy z serwisow
spotecznos$ciowych przywykli do tego, ze dostaja to, co chca, kiedy tyl-
ko chca, ze recenzujg wszystko i wszystkich w czasie rzeczywistym;
kazdy nowy produkt w sieci jest na biezaco komentowany przez rzesze
uzytkownikow, przedsigbiorstwa nie maja wplywu lub maja wplyw bar-
dzo ograniczony na to, co pisza o ich produktach uzytkownicy,

— zmienny luksus — luksusem obecnie moze by¢ wszystko to, co konsu-
menci uznajg za luksus w danym momencie; prawdziwym wyzwaniem
dla przedsigbiorstw jest poszukiwanie determinant luksusu dla swojej
grupy docelowej,

— spotecznosci ad hoc — pomimo pewnej wirtualizacji zycia, ludzie chetnie
spotykaja si¢ w $wiecie rzeczywistym, wykorzystujac do zorganizowa-
nia si¢ media spolecznosciowe; ciekawym zjawiskiem jest natomiast
chec spotykania si¢ z ludZzmi znanymi tylko z rzeczywistosci wirtualnej,
organizacja wspolnych imprez, protestow, performanceréow wedtug po-
trzeby chwili i tylko jednorazowo,

— latwa ekologia — polega na stosowaniu rozwigzan instytucjonalnych
w celu ulatwieniu ludziom i firmom zachowan proekologicznych, jak
nakazy i zakazy prawne dotyczace na przyklad uzywania odpowiednich
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opakowan; brak mozliwosci zachowan alternatywnych niejako przymu-
sza konsumentdw i organizacje do zachowan ekologicznych,

— namierzanie i alarmowanie — konsumenci chcg by¢ informowani na bieza-
co o sprawach, ktdre ich interesuja; chca mie¢ pod kontrolg nie tylko sfery
zycia osobistego, ale takze publicznego; sami obserwuja i namierzajg inte-
resujgce ich kwestie, a takze sa namierzani i obserwowani przez innych,

— wbudowana hojno$¢ — ludzie chcg pomaga¢ innym, ale pragna robic to
w sposob jak najbardziej wygodny — dlatego tez cenia sobie ,,wbudowa-
na hojnos¢”; polega ona na wmontowaniu modelu dobroczynnosci w mo-
dele biznesowe — kupujac produkt, konsument jednocze$nie pomaga od-
powiednio dobranej grupie 0sob,

— zarzadzanie danymi osobowymi — uzytkownicy Internetu gromadza w réz-
nych serwisach sieciowych informacje na swoj temat; z jednej strony sg
one bardzo pozadane przez przedsigbiorstwa, z drugiej za$ konsumenci
chcieliby je chroni¢ — stad powstaje potrzeba kompleksowego zarzadza-
nia profilami i danymi w nich zgromadzonymi, a takze odpowiedniego
zajecia sie nimi po ewentualnej $mierci uzytkownika,

— dojrzaty materializm — przejawia si¢ w oczekiwaniu od przedsigbiorstw
wigkszej przejrzystosci w dziataniu, w moéwieniu prawdy, cho¢by byta
niewygodna, a takze w wykorzystywaniu odwazniejszych przekazow,
kierowanych do dojrzatych odbiorcow.

Rozwazajac trendy pojawiajace si¢ w zachowaniach konsumenckich, nale-
zaloby takze wspomnieé o istotnym wptywie dekoniunktury gospodarczej na te
zachowania. Zmiany w zachowaniach nabywcéw pod wplywem kryzysu beda
dotyczy¢ przede wszystkim: sktonnosci do wydawania pieni¢dzy, sposoboéw po-
dejmowania decyzji o zakupie, rodzajow i ilosci kupowanych produktow.

Wedtug McKinsey Global Institute [Desvaux i in. 2009] postgpowanie kon-
sumentdw w glownej mierze jest zwigzane z dzialaniami kierowanymi na
zmniejszanie wielkosci dokonywanych zakupéw lub na ich eliminacj¢ oraz na
obnizanie kosztow zakupu (poszukiwanie tanszych alternatyw, korzystanie w wigk-
szym zakresie z Internetu w celu porownywania cen).

Podobne reakcje konsumentow w czasach Kryzysu wyréznia Philip Kotler
[Kotler i Caslione 2009]. Wedlug niego w czasach ostabionej koniunktury naj-
bardziej prawdopodobne zachowania bgda przyjmowaty forme zwracania si¢ ku
tanszym produktom i markom, czg¢sto markom wlasnym super- i hipermarketow,
odwotywania lub odktadania zakupéw dobr luksusowych lub drogich wakaciji,
ograniczania wyjazdéw i kupowania gléwnie w sklepach koto domu i pracy,
korzystania z domowych rozrywek, telewizji i Internetu.

Probe podsumowania dotychczasowych rozwazan stanowi syntetyczne uje-
cie trendéw 1 wynikajacych z nich konsekwencji dla dziatan marketingowych
przedstawione w tabeli.
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Trendy i wynikajace z nich konsekwencje

Otoczenie Trendy Konsekwencje
(e Wzrost poczucia zagrozenia, wi¢ksz roduk
Bogacenie si¢ boga- e p e iy %( c = : & <S7y PODYRRApIodukly
5 1 ustugi zapewniajace bezpieczenstwo, popyt na produkty
Y luksusowe.
Wzrost klasy $redniej Wzrost popytu na produkty i ustugi ponadstandardowe
- ; w krajach rozwijaja- i luksusowe, konieczno$¢ dostosowania tych produktow
Ekonomiczne ; s gt 7 5
cych si¢ do wymogéw i oczekiwan konsumentow z Azji.
Wzrost popytu na tafsze produkty, wzrost popularnosci
Ostabienie koniunktu- | marek prywatnych, odkladanie zakupéw produktéw luksu-
ry gospodarczej sowych, ograniczanie wyjazdow i jedzenia poza domem,
korzystanie z domowych rozrywek, telewizji i Internetu.
: ; Wzrost po a ushugi piele jne i medyczne, poja-
Starzejace si¢ spole- b ?( F)ylu na ustugi plclggllacyjnc i f‘ncdyg/nu. poja
3 wianie si¢ zapotrzebowania na produkty i ustugi dostoso-
czenstwa Yo .
wane do oczekiwan starszych konsument6w.
T Zapotrzebowanie na produkty i ushugi dostosowane do
Migracje SCPUTE AR Sy 4 e :
oczekiwan emigrantéw (kultura, jezyk, tradycyjne produkty).
Demograficzne Pojawienie si¢ bardziej §wiadomych konsumentow
Urbanizacja o wysokich oczekiwaniach wzgledem produktéw i ustug,

budowanie marek ,,miejskich”; wirtualizacja miejsc pracy.

Zmiana modelu

Wzrost zapotrzebowania na produkty w mniejszych opa-
kowaniach, konieczno§¢ zmiany sposobéw komunikacji

Technologiczne

Y (inne postrzeganie rodziny).
e s Zmiany w sposobach produkg;ji i dystrybucji produktow,
lnlcmét Y zmiany w komunikacji z nabywcami, zapotrzebowanie na nowe

ushugi, wzrost zagrozen zwigzanych z cyberprzestepstwami.

Mobilna technologia

Ulatwiony dostep do informacji, zmiany w komunikacji
z nabywcami, pojawienie si¢ zapotrzebowania na nowe ustugi.

Media na Zyczenie

Zmiany w sposobach dystrybucji produktéw.

Polityczne
1 prawne

Latwa ekologia

Rozwiazania instytucjonalne, ktére poprzez ograniczenia
mozliwosci wyboru ulatwiaja niejako zachowania proeko-
logiczne.

Spoleczne

Kokonizacja

Wzrost zapotrzebowania na produkty umilajace czas
spedzany w domu, zwiazane z wyposazeniem domu.,

Presja czasu

Wzrost zapotrzebowania na produkty i ustugi oszczedzajace
czas (produkty AGD, gotowe jedzenie itp.).

Osobisty outsourcing

Wzrost zapotrzebowania na uslugi opiekunek i 0séb zajmu-
jacych si¢ domem.

Recenzje w czasie
rzeczywistym

Spolecznosci ad hoc

Namierzanie
1 alarmowanie

Oczekiwania natychmiastowej gratyfikacji — konsumenci
cheg mieé dostep do produktéw i informacji o nich ,juz”,
co powoduje konieczno$é zmiany sposobow komunikacji
z nimi i zaimplementowanie mediéw spolecznosciowych.

Zmienny luksus

Koniecznos$¢ odkrycia wyr6znikow statusu dla wybranej
grupy docelowej.

Hojnosé

Wzrost zapotrzebowania na produkty i ustugi, ktére majq
wwhbudowang” hojno$¢ — wspierajg lokalne spolecznosei
oraz spolecznie uzyteczne inicjatywy.

Zarzadzanie danymi
osobowymi

Pojawienie si¢ zapotrzebowania na produkty i ustugi
stuzgce zabezpieczeniu informacji w sieci, ustugi pozwala-
jace na zarzadzanie tozsamoscig sieciowq po $mierci
uzytkownika.

Dojrzaly materializm

Zmiany w ofercie produktowej i sposobach komunikacji
z klientem,

Zr6dlo: opracowanie wiasne.
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Nalezy zauwazy¢ istotny wplyw trendéow w zachowaniach konsumenckich
na ksztattowanie produktow. Wyraza si¢ to najczgsciej poprzez koniecznosc:
ksztaltowania zupelnie nowych produktéw na skutek zmian w zachowaniach
konsumenckich, wprowadzania nowych linii produktéw, modyfikacji produktéw
juz istniejacych, konieczno$¢ zmiany opakowania.

Powstanie nowych produktéw najczgsciej jest zwigzane ze zmianami W oto-
czeniu technologicznym (na przyklad ustuga polegajaca na przechowywaniu
danych i zarzadzaniu nimi po $mierci — Legacy Locker, Death Switch). Nowe
produkty moga takze polega¢ na zaspokojeniu tych samych potrzeb nabywcow,
lecz taniej (np. marki wlasne). Modyfikacje produktow z jednej strony oznaczaja
dostarczenie dodatkowej wartosci nabywcy, dostosowanie produktu do jego
oczekiwan, z drugiej za§ mogg oznacza¢ uproszczenie produktu, pozbawienie go
zbednych funkcji w celu obnizenia ceny. Dodatkowa wartoscig moze by¢ tez dla
konsumenta ,,wbudowanie” w ofert¢ mechanizméw dobroczynnych. Koszyk
wartosci oferowany nabywcom moze zosta¢ takze wzbogacony o wydluzony
okres gwarancji dla produktéw, co stuzy obnizeniu poziomu ryzyka ekonomicz-
nego postrzeganego przez nabywce¢. Wprowadzanie nowych linii produktow
moze polega¢ mi¢dzy innymi na tworzeniu specyficznych submarek przezna-
czonych dla okreslonych nabywcéw (np. seria Absolut Cities oraz linia zapa-
chowa Guerlain Paris — Moscow, Paris — New York). Zgodnie z trendami ekolo-
gicznymi i regulacjami ustanawianymi przez rzady przedsigbiorstwa musza
przywiazywac coraz wigksza wage do ekologicznosci opakowan. Coraz bardziej
swiadomi klienci takie zwracaja uwage na postgpowanie przedsigbiorstw w tym
zakresie. Zmiany opakowania moga réwniez dotyczy¢ zmniejszenia ich wielko-
$ci, co moze wynika¢ z dwoch trendéw: zmiany modelu rodziny (zwigkszenie
si¢ liczby jednoosobowych gospodarstw domowych) oraz ostabienia koniunktu-
ry gospodarczej. Zmniejszenie wielko$ci opakowan umozliwia obnizenie jedno-
razowego wydatku ponoszonego przez konsumenta, a takze sprzyja ograniczeniu
jego strat, wynikajacych z marnowania si¢ niezuzytej nadwyzki produktu (doty-
czy to przede wszystkim kategorii produktéw spozywczych).

Prawdziwym wyzwaniem dla przedsigbiorstw jest uswiadomienie sobie
opisanych trendow, zrozumienie ich i wykorzystanie jako inspiracji dla rozwoju
w przysztosci. Nie bez znaczenia jest tez aplikacja tej wiedzy poprzez odkrywa-
nie nowych szans, ale takze zagrozen, eksplorowanie nowych rynkéw, produk-
tow 1 ustug zwigzanych ze zmianami w zachowaniach konsumentow.
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CONSUMER TRENDS AND THEIR INFLUENCE ON
THE PRODUCT CREATING

Summary

The aim of this paper is to collect and classify consumer trends described in marketing
literature and to point out directions of the influence of these trends on the product creat-
ing. Trends tend to be an inspiration for companies’ future development. They should be
implemented by uncovering new opportunities and also threats, exploring new markets,
products and services.




