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Konsumpcjonizm a rozwoj konsumpcji na
rynku stodyczy w Polsce

Streszczenie: Artykut zostatl poswiecony tematyce rozwoju konsumpcjonizmu i kon-
sumpcji we wspotczesnym spoteczenstwie. Celem odrdznienia obu pojeé, przeprowa-
dzono analize poréwnawcza dotyczaca zdefiniowania konsumpcjonizmu jako modelu
funkcjonowania wspotczesnego spoteczenstwa oraz przedstawiono rozwoéj w sferze kon-
sumpcji, gdzie przedmiotem badan byty podmioty z sektora cukierniczego, notowane na
Gietdzie Papieréw Warto$ciowych w Warszawie. Przeprowadzona w artykule dyskusja
nad pojeciem konsumpcjonizmu jako postawy zyciowej i stylu zycia mozliwa byta na
podstawie przegladu literatury oraz dokonanej prezentacji case study sektora cukierni-
czego w Polsce, ktéra dowiodla, Ze o rozwoju konsumpcji, bez wzgledu na rodzaj dobra,
decyduja te same czynniki. Artykut moze wiec stanowi¢ ptaszczyzne do identyfikacji
czynnikdw wptywajacych na postawe i zachowania klientéw.

Stowa kluczowe: konsumpcja, konsumpcjonizm, rynek stodyczy.

Wstep

We wspotczesnym Swiecie coraz cze$ciej mozna zaobserwowac zjawi-
sko, jakim jest hedonizm materialistyczny, ktéry za najwazniejsze dobro
oraz cel zycia uwaza zdobywanie dobr materialnych jako wyznacznik jakos$ci
zycia. O wartosci cztowieka juz nie decyduje przedstawienie swojej osoby
w sposéb reprezentacyjny, tylko stan posiadanego przez niego majatku. Spo-
teczenistwa w pogoni za wysokim standardem zycia i pochtoniete mysla funk-
cjonowania w bogactwie, w wielu przypadkach znanych z autopsji, traca to, co
najwazniejsze, czyli swoja godnos¢. Ciezko jest zniwelowaé gwattowny wzrost
poziomu konsumpcji, ktéry pocigga za sobg wiele negatywnych skutkow.
Z drugiej za$ strony, mozna wskazac zdrowy tryb zycia jako wyznacznik jako-
Sci egzystencji, ktéry bedzie przektadat sie na zdrowa zywno$¢ oraz styl zycia.
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W artykule nakreslono model funkcjonowania wspétczesnego spote-
czenstwa oraz przedstawiono rozwéj w sferze konsumpcji na przyktadzie
sektora cukierniczego. Cze$¢ empiryczna zostata oparta na ocenie spozycia
wyrobow cukierniczych dla najwiekszych pod wzgledem sprzedazy podmio-
tow nalezacych do sektora.

1. Konsumpcjonizm modelem funkcjonowania
wspolczesnego spoleczenstwa

Konsumpcjonizm definiowany jest jako postawa zyciowa, ktéra charak-
teryzuje sie nadmiernym przywigzywaniem wagi do zdobywania débr ma-
terialnych ([7], s. 589). W Encyklopedii pedagogicznej XXI wieku konsump-
cjonizm przedstawiany jest jako: 1) przekonanie, iz szczeScie mozna osia-
gnac poprzez nabywanie ddbr; 2) postawa zyciowa, ktéra charakteryzuje sie
nadmiernym dgzeniem do zdobywania oraz zuzywania duzej liczby rézno-
rodnych débr materialnych; 3) styl zycia, ktéry stawia wyzej dazenie do
tego, aby ,mie¢” niz ,by¢” ([7], s. 783). Wedtug powyzszych definicji kon-
sumpcjonizm rozumiany jest jako postawa, ktora charakteryzuje sie nad-
miernos$cig materializmu we wszystkich sferach zycia.

Przejawy konsumpcjonizmu sg widoczne w wielu aspektach zycia co-
dziennego. Ludzie wspotcze$nie nabywajg dobra w nadmiernej ilosci, tylko
po to, aby stanowity przedmioty na pokaz, cho¢ czesto sg dla nich zbedne.
Problem pojawia sie w momencie, kiedy nie sg zakupione z zaoszczedzonych
Srodkéw finansowych, lecz na kredyt. W dzisiejszych czasach z tatwoscia
mozna uzyskac¢ kredyt konsumpcyjny, co powoduje, iz wiekszo$¢ spoteczen-
stwa zyje ponad stan, jednocze$nie sie przy tym zadtuzajac. Wedtug ogélno-
polskiego raportu Biura Informacji Gospodarczej Info Dtug, taczna kwota za-
legtych ptatnosci wsrod Polakéw, ktérzy umieszczeni sg w Rejestrze Dtuzni-
kéw BIG Info Monitor oraz Biurze Informacji Kredytowej, na koniec grudnia
2015 roku wyniosta 42, 76 mld zt; oznacza to, Ze Srednie zadtuzenie na osobe
wynosi 20 793 zt [13]. Zauwazalny jest rowniez fakt dotyczacy skrocenia cy-
klu zycia produktéw nabywanych, poniewaz zmieniajgca sie moda oraz che¢
nadazenia za nig powodujg, iz jednostki przyczyniajg sie do zakup6w now-
szych rzeczy, pomimo Ze te, ktére posiadaja, sa w dalszym ciggu uzyteczne.
Spoteczenstwo wspdtcze$nie dokonuje gtéwnie zakupoéw przedmiotéw wy-
twarzanych masowo, poniewaz niemodne stajg sie rzeczy, ktére sa w posiada-
niu innych. Takim przyktadem z Zycia codziennego s3 pojawiajace sie na
runku nowe modele telefonéw komoérkowych (wiekszy wyswietlacz, lepsza
marka badz réznorodnos$¢ posiadanych przez sprzet dodatkowych gadzetow).

W przypadku tzw. zdrowej zywnosci masowos$¢ produkcji jest rowniez
zauwazalna, chociazby ze wzgledu na fakt akceptowania przez konsumen-
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tow zdrowego stylu Zycia, co przyczynia sie do nizszych cen, a jednocze$nie
wzrastajacej konkurencyjnosci przedsiebiorstw. Konsumenci dokonujacy
zakupow réznorodnych towardw nie sg zainteresowani, przez kogo, gdzie
oraz w jakich warunkach zostaty one wytworzone. Reklama takze stata sie
nieodtgcznym elementem dla cztowieka, poniewaz widoczna jest nawet
w mniej konwencjonalnych miejscach, takich jak WC ([8], s. 105). Ludzie po-
ktadaja swoja ufno$¢ w promowanych produktach, reklamach znajdujacych
sie w kolorowych gazetach, na bilbordach czy tez ukazujacych sie na ekra-
nach telewizoréw badz innych urzadzeniach. Reklama kreuje $wiat, najwaz-
niejsze jest to, ze stwarza potrzeby, ktérych ludzie pierwotni nie posiadali
([8], s- 105). Na zwrdcenie uwagi zastuguja rowniez miejsca, gdzie dokony-
wany jest zakup towaréw oraz ustug. Wspotczesnie ludzie korzystaja z roz-
wigzan, jakie im dajg centra handlowe, hipermarkety badz bary szybkiej ob-
stugi. Ogromne domy handlowe zaspokajajg ludzka potrzebe obcowania
z innymi. W ten sam sposob jak tradycyjne Swigtynie! wyznaczajg zaspoko-
jenie potrzeb cztowieczenstwa, dodatkowo ludzie zyskujg w nich poczucie
wspdlnoty, a zarazem korzystajg z konkretnych ustug przeznaczonych dla
spoteczenstwa ([6], s. 24). G. Ritzer poréwnuje swigtynie konsumpcyjne do
miejsc kultu religijnego, poniewaz zaréwno w pierwszym, jak i drugim przy-
padku przenoszg ona cztowieka w zupeinie inny wymiar. Konsumpcja uwal-
nia takze od niepokoju, poniewaz to, co cztowiek posiada dotychczas, nikt
nie ma prawa mu odebrac. Jednocze$nie wymaga kupowania coraz wiecej,
poniewaz towar, ktéry zostat juz skonsumowany, traci wtasno$¢ zaspokaja-
nia pragnienia ([8], s. 106). Wspobtczesny konsument za swoja dewize
moégltby przyjac: jestem tym, co posiadam, oraz tym, co konsumuje ([4],
s. 70). Zgodnie ze stwierdzeniem, Ze jednostka ludzka oceniana jest przez
pryzmat reszty spoteczenstwa, wartoSciowg osobg staje sie ten, kto posiada
dobra luksusowe, nie zas$ ten, ktory ma interesujaca osobowos¢. Gtownym
motywem nabywanych rzeczy jest wspoéiczesnie che¢ imponowania jed-
nostki w otoczeniu oraz posiadania najwiekszej ilosci débr.

W obecnym swiecie istote ludzka otacza kult dietetyki, mtodosci, elegan-
cji, meskosci, czy tez kobieco$¢. Presja postrzegania wtasnego ciata ma dwa
aspekty - traktowania go jako kapitat badz inwestycje, jak rowniez jako fe-
tysz, czyli przedmiot konsumpcji ([1], s. 169-170). Interesowno$¢ jest cecha
charakterystyczng dla kontaktéw miedzyludzkich, osoby utrzymujg wza-
jemne stosunki z tymi ludZmi, ktorzy w jakikolwiek spos6b moga przynies¢
im zyski, nawet fakt posiadania duzej liczby znajomych daje mozliwo$¢ po-

1 Okreslenie stosowane przez G. Ritza. Przyktady swiatyn konsumpcji wymieniane przez au-
tora to: fast foody, centra handlowe, sklepy dyskontowe, statki wycieczkowe, kasyna, cen-
tra rozrywkowe, sklepy nalezace do sieci. Inne wymieniane osrodki konsumpcji to: obiekty
sportowe, luksusowe osiedla, placowki medyczne, muzea, obiekty edukacyjne oraz orga-
nizacje dobroczynne.
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mocy w wielu zyciowych sprawach. W kontaktach personalnych niewiele
0s6b odczuwa rado$¢ z obecnosci drugiego cztowieka, kazdy chce jg mie¢ na
wytacznos¢. Przedstawiona relacja miedzyludzka jest ucigzliwa dla oséb,
ktdére sa w nie zaangazowane, poniewaz prowadzi do wielu konfliktéw oraz
do zazdrosci ([4], s. 180).

Ludzie swoje zycie oddaja w catosci pracy, zatracajac sie w mys$lach nad
zdobyciem dzieki temu wiekszego dorobku. Dzieki pracy po kilkanascie go-
dzin na dobe stac¢ ich na dobra luksusowe, nie zwracajg przy tym uwagi na
wiasne refleksje, relacje miedzy cztonkami rodziny, nie zastanawiajg sie nad
tym, co - tak naprawde - jest wazne w zyciu. Takie podejscie do istnienia
moze doprowadzi¢ cztowieka do uprzedmiotowienia, zatraty ludzkiej god-
nosci i przeksztalcenia sie w maszyne do zarabiania pieniedzy ([8], s. 108).
Zycie w ciggtym biegu naraza ludzi na stres, co przektada sie réwniez na
zmeczenie oraz sposob odzywiania sie i dostarczania wtasciwych wartosci
organizmowi. Przyktadem ilustrujgcym taki styl Zycia moze by¢ film, majgcy
premiere w 2004 roku, pt. Super Size Me, zwracajacy uwage na problemy
wynikajgce z otytosci, spowodowane nadmiernym spozywaniem positkow
z fast foodéw oraz brakiem ruchu [16].

2. Rozwoj w sferze konsumpcji na przykltadzie sektora
cukierniczego

Konsument, osiggajac wyznaczone cele i urzeczywistniajgc swoje warto-
$ci, osigga zadowolenie i dobrobyt z uwzglednieniem skutkéw krétko- i dtu-
gofalowych oraz konsekwencji jednostkowych i spotecznych ([9], s. 29-30).
»,Konsumpcja jest wiec nie tylko aktem zaspokajania indywidualnej po-
trzeby, lecz takze skomplikowanym procesem dziatan, postaw tworzacych
zachowania konsumpcyjne” ([5], s. 12). Rozwdj w sferze konsumpcji byt, jest
i bedzie widoczny na réznych szczeblach zaspokojenia spoteczenstwa. Przy-
toczone przyklady przedstawiajg rézne podejscie do problematyki kon-
sumpcji, ktora jest trudna do jednoznacznej oceny, chociazby ze wzgledu na
odmienne postawy samych konsumentéw, jak tez oddziatywanie na nie
czynnikow z otoczenia ([2], s. 17).

Analizie zostat poddany sektor cukierniczy reprezentowany przez naj-
wieksze podmioty notowane na Gieldzie Papieréw Warto$ciowych. Naj-
wieksze trzy przedsiebiorstwa pod wzgledem przychodéw to: Kraft Food
Polska, Cadbury Wedel oraz Nestle Polska, z kolei z grupy $redniej wielkosci
podmiotéw na rynku czekolady to miedzy innymi Wawel, Milano oraz Colian
Wszystkie firmy tego sektora tgczy cecha wspdlna, jakg jest branza czekola-
dowo-cukiernicza, majaca istotny wptyw na polska gospodarke, chociazby
pod wzgledem tworzenia kilkudziesieciu tysiecy miejsc pracy. Rynek stody-
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czy jest wart ponad 13 mld zt i stale wzrasta, co §wiadczy o rozwoju w sferze

konsumpcji spozywanych wyrobdédw czekoladowych. W pierwszym po6troczu

2015 roku zapotrzebowanie na czekolade wzrosto o 4%, poniewaz konsu-

menci siegali takze po wyroby z domieszka czekolady [12]. Wizerunek sto-

dyczy czekoladowych - jako produktéw majgcych wtasciwosci poprawiajace
nastroj - sprzyja sprzedazy, pomimo rosnacych cen [12]. Rozwojowi rynku
stodyczy, a w szczegdblnosci czekolady, w Polsce sprzyja miedzy innymi
moda na kawiarnie badz specjalistyczne sklepy z czekoladg lub herbaciarnie

specjalizujace sie w:

— czekoladzie z kawatkami egzotycznych owocdéw, co Swiadczy o tym, iz
gusta Polakdéw sie zmieniajg, ale jeszcze bardziej rozwijajg sie trendy na
rynku; konsumenci coraz czeSciej siegaja po markowe i najnowsze pro-
dukty z gérnej potki, ktore sg elegancko zapakowane, sg otwarci na nowe
smaki oraz propozycje producentow,

— czekoladzie mlecznej, ktéra cieszy sie ogromnym powodzeniem, jed-
nakze ze wzgledéw zdrowotnych Polacy coraz cze$ciej zaopatruja sie
w gorzka czekolade,

— roznego rodzaju wyrobach czekoladowych z ziarnami zb6z; moda na
zdrowy styl zycia wprowadzita wiele zawirowan na rynku, daje takze
konsumentowi mozliwo$¢ zapoznania sie z doktadnym wykazem kalorii
oraz sktadnikéw spozywanego produktu.

Istotny wplyw na asortyment oferowany przez producentéw maja
zmiany w swiadomo$ci samego konsumenta, poniewaz nie rezygnuje on ze
spozywania czekolady, ale coraz chetniej zaopatruje sie w nig w formie prze-
kaski. Prowadzi to do rosngcego zapotrzebowania na mniejsze wagowo pro-
dukty, ktorych oferta jest uzalezniona od optacalnosci ich produkcji.

Autorzy raportu nt. rynku stodyczy w Polsce, opracowanego przez firme
KPMG, edycja 2014, przypominajg, ze w latach 2008-2013 warto$¢ sprzedazy
wyroboéw czekoladowych w Polsce wzrosta srednio o 2%, co dato ostateczny
poziom na wysokosci prawie 6,4 mld zt [10]. Przewiduje sie, Ze w okresie
2015-2018 $rednie roczne tempo wzrosnie do 3,3%. Tym samym w roku
2018 sprzedaz detaliczna wyrobéw czekoladowych w Polsce ma osiggna¢ po-
nad 7,2 mld zt. Analitycy sprawozdania oceniajg, iz producenci stodyczy cze-
koladowych obronili swoja pozycje na rynku, ktdra wynika z faktu wzrostu
polskiego segmentu czekolady, poprzez szukanie atrakcyjniejszych rozwigzan
w produktach oraz kuszenie konsumentéw nowymi produktami po to, by po-
budzi¢ ich konsumpcje. Najdynamiczniej rozwijajacym sie segmentem pol-
skiego rynku stodyczy sa wyroby czekoladowe i to one stanowig ponad 50%
wartos$ci catego rynku. Przewiduje sie, Zze warto$¢ segmentu wyrobow czeko-
ladowych wzroénie do 17% w 2018 roku, podczas gdy w tym samym czasie
rynek stodyczy jako cato$¢ wzro$nie tylko o 9% [14]. Wedtug prezesa Stowa-
rzyszenia Polskich Producentéw Wyrobow Czekoladowych i Cukierniczych
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Polbiso ,konsumenci chcg by¢ trendy, ale nie chcg tez rezygnowac z tych pro-
duktéw, ktore lubig” [10]. Jego zdaniem, moda na zdrowe odzywianie w po-
staci produktéw czesto uzalezniona jest od sieci handlowych, poniewaz to one
wymuszajg na producentach poszukiwanie innowacji oraz ponoszenie z tym
zwigzanych kosztow.

3. Ocena spozycia wyrobow cukierniczych na polskim
rynku

Raport opracowany przez miedzynarodowsg sie¢ firm audytorsko-dorad-
czych przedstawia, ze ponad 80% Polakow lubi stodycze, natomiast ponad
90% je nabywa. Dla wiekszo$ci spoteczenistwa stodycze stanowiag element
codziennej diety, dodatkowo 11% spozywa je kilka razy dziennie, co ozna-
cza, Ze w sumie az 68% siega po stodycze co najmniej 2 razy w tygodniu [14].

Celem poznania preferencji Polakow przeprowadzono badanie na prébie
ponad 1000 respondentéw. Odpowiedzi dotyczyly rynku stodyczy jako ca-
tosci, do ktorych wliczane sag miedzy innymi: wyroby czekoladowe, stodkie
oraz stone przekaski, herbatniki i ciastka, a takze wyroby cukiernicze. Pte¢
nie miata wiekszego wptywu na wyniki, poniewaz po stodycze siega po-
dobny odsetek kobiet, jak i mezczyzn.

Jak zostato wcze$niej wspomniane, polski rynek stodyczy zostat opano-
wany przez wyroby czekoladowe, dowodem na to sg odpowiedzi ankietowa-
nych. Pytanie dotyczace zakupu stodyczy wykazato, ze na 16 badanych kate-
gorii, cztery pierwsze nalezg do najpopularniejszych takoci czekoladowych,
po jakie siegaja najczesciej respondenci: cukierki czekoladowe (68%), ba-
tony (66%), czekolada mleczna (64%) oraz czekolada gorzka (62%). Duza
role w tym przypadku moze odgrywac wiek kupujacego, poniewaz im star-
sza 0soba, tym czes$ciej konsumuje czekolade gorzka, chociazby ze wzgledéw
zdrowotnych. Wedtug ankietowanych, w grupie powyzej 65 roku zycia
gorzka czekolade nabywa prawie 90% badanych, w$réd mtodych oséb - do
24 roku zycia - odsetek ten wynosi ok. 50% [14].

Wsrdd respondentéw najczesciej wymienianym miejscem, gdzie doko-
nujg zakupu stodyczy, sa tzw. $§wigtynie konsumpcyjne, czyli hipermarkety
oraz dyskonty (64%). Przy wyborze lakoci ankietowani zwracali przede
wszystkim uwage na smak oraz jakos¢ (78%), podajac, ze te cechy sa dla nich
bardzo wazne. Istotng role odgrywata réwniez cena (41%), receptura oparta
na naturalnych sktadnikach (50%) oraz marka (37%). Badani nie zamierzajg
zmienia¢ swoich nawykdéw, poniewaz tylko 8% zdecydowato, Ze w przyszto-
$ci chciatoby siega¢ po zdrowsze rzeczy, o obnizonej zawartosci cukru.

W walce o konsumenta producenci nie tylko stawiaja na zdrowsze pro-
dukty, ale rowniez na nowe oraz nietypowe smaki, dodajac do czekolady pa-
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pryke chilli, pieprz, sél morskg, a nawet bazylie [14]. Pomimo Ze 55% bada-
nych jest otwarte na degustowanie nowych smakdw, to na co dzien 90% pre-
feruje jednak smaki tradycyjne, co moze $wiadczy¢ o czystej ludzkiej cieka-
wosci niz regularnym zakupie. Instytut PENTOR-Poznan przeprowadzit son-
daz wsrdd kierownikéw i wiascicieli sklepéw spozywczych na temat najbar-
dziej skutecznych dziatan marketingowych, z ktérego wynika, Ze najlepszy
efekt przynosi reklama (77%), promocja cenowa (56%) oraz polecenie sto-
dyczy przez sprzedawcow (22%) [15]. Pomimo Ze nawyki konsumentow sie
zmieniaj3, to polski rynek stodyczy, a w szczegdlnosci wyrobow czekolado-
wych, znajduje sie w fazie wzrostu. Producenci poprzez swojg nieograni-
czong ilos¢ pomystéw napedzajg rozwdéj konsumpcji w sektorze cukierni-
czym, oferujac klientom mozliwosci dostosowania kupowanych produktow
do wilasnych potrzeb, poczawszy od doboru skitadnikéw badZ opakowan,
a skonczywszy na tworzeniu wilasnej czekolady przez klienta.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono bardzo ztozona nature postepowania konsu-
mentow, ktéra w réznorodnych warunkach ulega przeobrazeniom. Analiza
zachowania sie konsumenta skupia uwage na decyzjach, ktére podejmo-
wane s3 przez jednostke, zwigzanych z przeznaczeniem posiadanych przez
nig zasobow, takich jak czas czy pienigdze, na pozyskanie $rodkéw kon-
sumpcji. We wzroscie $wiadomosci konsumenta dostrzegalna jest jego ak-
tywna postawa wobec konsumpcji. Zaangazowanie konsumenta w proces
decyzyjny ukierunkowane zostaje na racjonalne wybory produktéw, réznia-
cych sie ceng, marka, a nawet reklama, badz decyzje pod presja czasu, mo-
delujgce zachowania spoteczne i ekonomiczne. Na racjonalno$¢ decyzji
wptywa otoczenie, cechy konsumentdw, jak rdwniez sytuacja gospodarstwa
domowego. W ocenie racjonalno$ci konsumpcji dominujg niemal zawsze
kryteria subiektywne, wynikajgce z indywidualnych, jednostkowych syste-
moéw wartosci, ktére podobnie jak konsumenci sa bardzo zréznicowane.

Rozwazania zaprezentowane w artykule pozwalaja na sformutowanie
wniosku, Ze polskie spoteczenstwo, podobnie jak spoteczenstwa innych roz-
winietych krajow, zatracito sie w konsumpcjonistycznym modelu nasladow-
nictwa, prowadzacym do efektu ,owczego pedu”. To zjawisko objawia sie
w momencie, gdy konsumenci pragng nabywa¢ pewne dobra bez wzgledu
na ich cene, tylko dlatego, Ze inni je posiadajg badz konsumujg. Wynika to
z checi nasladowania os6b, z ktérymi pragna sie utozsamiac. Rozwazania za-
warte w niniejszym artykule potwierdzily przyjeta hipoteze, ze ciezko jest
zniwelowa¢ wzrost poziomu konsumpcji, powodowany nowymi trendami
i moda, ktére obserwowane jest takze w sektorze cukierniczym.
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Consumerism and the Development of Consumption on the
Confectionery Market in Poland

Summary: The article is devoted to the development of consumerism and consumption
in the contemporary society. In order to distinguish between the two concepts the au-
thors carry out a comparative analysis aiming to define consumerism as a model for mo-
dern society and its functioning as well as to present the development of consumption.
The analysis focuses on entities from the confectionery sector listed on the Warsaw Stock
Exchange. The discussion of consumerism as an attitude towards life and lifestyle was
possible based on literature review and a case study of the confectionery sector in Poland
and it proves that regardless of the type of goods the development of consumerism is
determined by the same factors. The article therefore provides a platform for the identi-
fication of factors affecting consumers’ attitude and behaviour.

Keywords: consumerism, consumption, confectionery market.



