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Wstęp

Tendencje do zmian w konsumpcji i podejmowane krytyczne analizy dyskursu 
w przestrzeni zarówno publicznej, jak i naukowej wskazują na jej fundamental-
ne znacznie w społeczeństwach ponowoczesnych. Zatem treść tej dyskusji pełna 
jest antynomii, takich jak: „autonomia – dominacja”, „racjonalność – nieracjonal-
ność”, „wolność – zniewolenie”, „nadmiar – umiarkowanie”, „instrumentalność – 
ekspresyjność”, „indywidualność – uspołecznienie”, „masowość – zróżnicowanie” 
itp. Konsumpcja to złożony proces ujmowany w różnych kontekstach społecznych 
i ekonomicznych, oparty na znaczeniach i symbolach, opisujący indywidualizację 
jednostkowych zachowań konsumentów, ale także nowe perspektywy funkcjono-
wania społeczeństw. Konsument nie istnieje w próżni − procesy ekonomiczne i kul-
turowe, w których uczestniczy, relacje, które nawiązuje i podtrzymuje, a także zna-
czenia, jakie im przekazuje, stanowią ważny kontekst jego otoczenia społecznego.

Na decyzje konsumentów wpływa zatem wiele czynników pochodzących zarów-
no z zewnętrznych uwarunkowań (gospodarczych, instytucjonalnych, kulturowych, 
politycznych itp.), jak i wewnętrznych od konsumenta jako jednostki. Elementy te 
tworzą zbiór oddziałujących na siebie czynników, które bezustannie wpływają na 
zmianę pozostałych. W rezultacie każda analiza elementów determinujących decy-
zje konsumentów stanowi wymiar przyczynowo-skutkowy, a badacze operują na 
wielu poziomach pojęć i klasyfikacji jednocześnie.

Próba uporządkowania wiedzy o konsumencie wymaga ciągłej obserwacji i ba-
dań zmieniającego się otoczenia społecznego, wobec którego konsumenci podejmu-
ją adaptacyjne i dialektyczne formy zachowań. Dotychczasowe paradygmaty i tezy 
naukowe (np. racjonalność działań i stabilność rynków) zostały zakwestionowane, 
co skłania do poszukiwania nowych wzorów i podejmowania systematycznych ba-
dań w obszarze zachowań konsumenta.

Artykuły zaprezentowane w niniejszym numerze Prac Naukowych Uniwersytetu 
Ekonomicznego we Wrocławiu to wielowymiarowa analiza konsumpcji z perspek-
tywy różnych ujęć naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii. 
Podejście interdyscyplinarne jest nieodzowne, albowiem doświadczenia badawcze 
przedstawicieli wielu dyscyplin naukowych prezentują komplementarne sposoby 
analizy i interpretacji omawianych zagadnień. Homo consumens w XXI wieku pod-
dawany jest ustawicznej presji dynamicznego otoczenia gospodarczego, społecz-
nego, politycznego i kulturowego, czego efektem jest wykształcenie się nowych 
trendów konsumenckich powstających jako efekt oddziaływania nowych mediów. 
Konsument, dzięki informacjom zamieszczonym w Internecie, ma możliwość, z jed-
nej strony, dotarcia do określonej oferty, porównania cen, zapoznania się z opiniami 
innych użytkowników, z drugiej zaś przez zamieszczanie swoich komentarzy sta-
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je się częścią większej społeczności. W niniejszym opracowaniu autorzy skoncen-
trowali się na nowych sposobach ujęć konsumenta jako jednostki funkcjonującej 
w zmieniającym się otoczeniu społecznym oraz na poszukiwaniu paradygmatów 
badawczych dla współczesnego marketingu w kontekście zmian w konsumpcji po-
strzeganej jako proces zarówno ekonomiczny, jak i społeczno-kulturowy. 

W pierwszej części książki przedstawiono nowe trendy w zachowaniach konsu-
menckich w kontekście wyzwań badawczych. Autorzy przedstawiają wyniki badań 
nad zmieniającą się świadomością konsumenta odpowiedzialnego za stan środowi-
ska i rozwój zrównoważony zależny od jego systemu wartości. Prezentują nowe po-
dejścia do badań jakościowych w konsumpcji bazujące na storytelingu stanowiącym 
analizę narracji tworzonych przez konsumenta, a także wskazują na wzrost znacze-
nia urządzeń mobilnych w zachowaniach konsumentów.

W części drugiej autorzy omawiają zagadnienie uwarunkowań społecznych, de-
mograficznych i kulturowych w konsumpcji, a także znaczenie filantropii i wolonta-
riatu oraz działań etycznych w dążeniu do jej zrównoważenia. 

Artykuły zamieszczone w trzeciej części niniejszej publikacji nawiązują do po-
wszechnego w konsumpcji dylematu: „wydawać czy oszczędzać?”. W tej części za-
prezentowano także znaczenie nowych form gospodarowania opartych na gospodar-
ce o zamkniętym obiegu, a także sposobów konsumpcji kolaboratywnej związanej 
z dzieleniem się produktami i świadczeniami usług, np. carsharing za pośrednic-
twem mediów elektronicznych. 

W artykułach znajdujących się w czwartej części autorzy przedstawili informa-
cyjny kontekst zachowań we współczesnym społeczeństwie konsumpcyjnym i go-
spodarce opartej na wiedzy, która podlega wyraźnym przemianom, a źródłem war-
tości mogą być sami konsumenci. Zjawisko aktywnych konsumentów, którzy coraz 
częściej z własnej inicjatywy dostarczają informacji zwrotnych, zaprezentowano  
w artykułach dotyczących zachowań konsumentów na wybranych rynkach. Ich  
autorzy nie podchodzą bezrefleksyjnie do informacji zamieszczanych w przestrzeni 
wirtualnej, wskazując na konieczność krytycznego podejścia do treści pojawiają-
cych się w Internecie.

Autorami tekstów są doświadczeni badacze i naukowcy pochodzący z wiodą-
cych ośrodków akademickich w Polsce, zajmujący się problematyką badań konsu-
menckich, marketingowych i socjologicznych.

Wanda Patrzałek, Joanna Wardzała




