PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNE] WE WROCLAWIU

Nr 1184 - - 2007
Zmiana warunkiem sukcesu

Przeobrazenia systeméw zarzadzania przedsiebiorstw

Lukasz Sutkowski

Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Zarzadzania w Lodzi

ZMIANA KULTURY KONSUMPCYJNEJ
- WYZWANIE DLA ZARZADZANIA

1. Wstep

W spoteczeristwach zachodniej Europy i USA w ostatmich kilku dekadach
nastapila powolna zmiana kultury konsumpcyjnej. Do lamusa poszly wartosci
etyki protestanckiej stanowiacej o ksztalcie kultury wczesnego konsumpcjonizmu
na poczatku XX wieku. Oszczednos$é, wstrzemieZliwos¢ i racjonalizm przestaty by¢
cnotami dla wspélczesnego konsumenta. Obecny ideat opiera sie na konsumpcji
ostentacyjnej, nadmiernej i nieracjonalnej w znaczeniu ekonomicznym. Ta zmiana
z jednej strony jest rezultatem rozwoju wolnego rynku oraz dziatalnosci przedsie-
biorstw, z drugiej jednak niesie istotne wyzwania dla nauk o zarzadzaniu. Celem
artykutu jest diagnoza procesu przejscia od stadium kultury konsumenta moderni-
stycznego do etapu kultury konsumenta postmodernistycznego oraz opisanie
implikagcji tej zmiany dla zarzadzania.

2. Znaczenie konsumpciji

Konsumpcja wywodzi sie z tacifiskiego consumptio, oznaczajacego spozywanie,
uzywanie, a nawet niszczenie débr. Jest ono wtasciwie synonimem polskiego
stowa ,spozycie” [Bywalec, Rudnicki 2002, s. 13]. W znaczeniu ekonomicznym
konsumpcja to , proces wykorzystania débr i ustug w celu zaspokojenia potrzeb
ludzkich” [Golka 2004, s. 7]. Sfere konsumpcji mozna analizowac poprzez pry-
zmat: potrzeb cztowieka, Srodkéw zaspokajania potrzeb (przedmiotéw konsump-
¢ji, np. débr materialnych i niematerialnych), sposobéw zaspokojenia potrzeb
(zachowan konsumpcyjnych) oraz efektéw zaspokojenia potrzeb (skutkéow) [Bywa-
lec, Rudnicki 2002, s. 15].

Postawy konsumpcyjne towarzyszyly grupom spolecznym od zawsze, jednak
przed rewolucja przemystowa dotyczyly wylacznie elit. T. Veblen na przelomie XIX i
XX w. wskazywal na arystokracje i burzuazje jako ,klasy prézniacze”, zajmujace sie
ostentacyjnym zuzywaniem débr [Veblen 1998]. Jednak dokonujaca sie gospodarcza
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i spofeczna zmiana w rozwinietych krajach doprowadzita do stworzenia kultury
konsumpcyjnej. D. Bell wéréd najwazniejszych przyczyn owej zmiany opisuje roz-
wdj techniki oraz wzrost poziomu zycia, ktére w konsekwencji doprowadzity do
transformacji kulturowej. Konsumpcja masowa stat sie mozliwa dzieki zastosowaniu
energii elektrycznej w gospodarstwach domowych, rozpowszechnieniu sie tasmy
produkcyjnej w przemysle oraz powstaniu mass mediéw. Spoleczeristwo konsump-
¢ji ma charakter masowy, czemu sprzyjaly szybkie procesy urbanizacyjne dokonuja-
ce si¢ w rozwinietych krajach w pierwszej polowie XX w. Opisujac odchodzenie od
etyki protestanckiej do etyki konsumpcyjnej w Stanach Zjednoczonych, Bell wskazu-
je réwniez na rozpowszechnienie sie sprzedazy ratalnej oraz narodziny marketingu
[Bell 1994, s. 92-106]. Wydaje sie, ze wlasnie marketing jest doskonatym odzwiercied-
leniem cywilizacji konsumpcyijnej i wywiera na nia wplyw. Z marketingowego
sprzezenia rynkowej sily pieniadza i wiedzy na temat sposob6w wywierania wpty-
wu spotecznego rodzi sie wspoélczesny konsument. Konsumpcjonizm zwiazany jest
jednak réwniez z innymi aspektami zarzadzania, jak cho¢by zarzadzanie strategicz-
ne czy zarzadzanie zasobami ludzkimi.

Konsumpcja stala sie metafora rdzeniowa wspélczesnej kultury i jest czesto
postrzegana w binarnej opozycji do kilku innych proceséw, zaréwno ze sfery
ekonomicznej, jak i politycznej: konsumpcja versus produkcja, konsumpcja versus
inwestycja, konsumpcja versus obywatelstwo oraz konsumpcja versus ekologia
[Aldridge 2006, s. 16]. Procesy zarzadzania organizacjami réwniez sa uwarunko-
wane charakterem konsumpcji interpretowanej czesto jako zmienna kulturowa.

3. Konsument modernistyczny a konsument
postmodernistyczny

Kultura konsumenta modernistycznego rozwineta sie w wolnorynkowych
spoleczeristwach industrialnych w drugiej potowie XIX i pierwszej polowie XX w.
Jej kulminacja bylo powstanie naukowego zarzadzania, z jego ideologia taylory-
zmu i fordyzmu. Sa to etykietki modernizacji industrializacyjnej spoleczenistwa
masowego. Zreby tych koncepcji opieraja sie na zalozeniach masowej produkcji
wykorzystujacej ekonomie skali, ktéra jest wsparta zuniformizowana konsumpcja
[Jessop 1991, s. 82-105]. Tayloryzm i fordyzm wyrastaty z ducha kapitalizmu, etyki
protestanckiej, neopozytywizmu i industrializacji. Naukowa organizacja pracy
przejawiala sie koniecznoécia deterministycznego podzialu pracy na elementarne
sekwencje poddane drobiazgowej kontroli kierownictwa. Idealny modemistyczny
konsument dziatat racjonalnie: kalkulowat koszty, nie kupowat rzeczy niepotrzeb-
nych i zbyt kosztownych, oszczedzal i prébowal optymalnie alokowaé¢ wiasne
zasoby. Konsument taki kupowat faktycznie potrzebne mu rzeczy, ktére stanowi-
ty, w duzej mierze, owoc postepu technicznego i rozwoju nauki. Traktowany byt w
ujednolicony, zuniformizowany i masowy sposéb, co obnizato koszty jednostkowe
produktu. Konsument modermistyczny nalezat do rozwijajacej sie klasy $redniej i
to na niego nastawiona byla masowa produkcja szybko rosnacych korporacji.
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Tabela 1. Kultura modemistycznego konsumpcjonizmu versus kultura postmodernistycznego

konsumpcjonizmu

Kryterium

Konsument modemistyczny

Konsument postmodemnistyczny

Racjonalnos¢ konsumenta

racjonalizm ekonomiczny

racjonalizm ograniczony w sferze

konsumenta

ekonomicznej
Podstawa decyzji o zakupie _potrzeba zachcianka
Trwalosé dazen konsekwentne wybory, przygodne wybory, ograniczona
lojalno$¢ konsumencka lojalno$¢ konsumencka
Podstawowa orientacja dobra materialne ustugi

Percepcja wartosci

materializm (dazenie do
wlasnosci, posiadania rzeczy)

postmaterializm (dazenie do
zuzywania rzeczy)

Podstawowa orientacja przed-
siebiorstwa

marginalna rola konsumpgdji,
centralna prod ukgji

marginalna rola produkeji,
centralna konsumpgji

Cnoty konsumenta

oszczedno$é, wstrzemiezli-
wos¢

rozrzutnos$¢, ostentacyjna
konsumpgja

Percepcja rzeczywistosci

rynkowej

realne, wymierne rzeczy
materialne

niewymierne, niematerialne,
wirtualne (np. marki)

Motywy konsumentéw

akumulacja débr, oszczed-

nos$¢, racjonalnoéé zakupéw

interakcja, zaspokajanie , za-
chcianek” i potrzeb symbolicz-
nych, podazanie za moda

Model komunikowania z

konsumentem

nadawca — kanat — odbiorca

liniowy

symbol — interpretator
synchroniczny

Cele komunikowania

informowanie i perswazja

wywieranie wptywu,
narragja i kontynuacja dyskursu

Kanat komunikacji

jednokanatowy, prosty,
jednokierunkowy, masowy

interaktywny, zlozony, sprzeze-
nie zwrotne, zindywidualizo-
wany

Srodki komunikadji

tekst i obraz

hipertekst i interaktywny obraz

Podmioty komunikacji

segmenty klientéw o sprecy-
zowanych potrzebach

jednostki o rozmytej tozsamosci,
podatne na wplywy komunika-
gi

Dominujace media

mass media (telewizja, prasa,
radio)

media interaktywne (internet,
telewizja interaktywna)

Technologie komunikacji

technologie przesytania
obrazu i dZwieku

technologie sieciowe i kompute-
rowe

Zrédto: opracowanie wlasne.

Aspiracje czesci cztonkéw klasy sSredniej jednak stopniowo wzrastaty. Zaczeli
oni oczekiwaé od produktéw wyrézniania sie, nadawania statusu i silnej tozsamo-
§ci, co pozwalato pretendowac do wyzszych grup statusowych. Od polowy XX w.
zaczela wzrastala rola ustug w gospodarce. Zmiany w kierunku gospodarki post-
industrialnej doprowadzity zatem do odejscia od paradygmatu Taylora-Forda w



396

naukach o zarzadzaniu. D. Bell, piszac o rodzeniu sie spoteczeristwa postindu-
strialnego, trafnie dostrzeg} transformacje w kierunku podejécia informacyjnego,
zorientowanego na dzialalno$é symboliczna - ustugi i konsumpcje [Bell 1994].
A. Toffler wéréd istotnych trendéw zmian wspétczesnego spoleczeristwa wymienit:
¢ tworzenie sie indeterministycznego spoleczeristwa informacyjnego,

e wzrost tempa zycia i presji zmian,

* konsumeryzm w ,spoleczenstwie wyrzucajacym rzeczy”,

e wzrost réznorodnosci i mozliwosci wyboréw jednostkowych i zbiorowych

[Toffler 1998].

Wspomniane procesy prowadza do zupelnie nowej, postmodernistyczne;
kultury konsumpcjonizmu, ktéra w sferze zarzadzania mozna okresli¢ jako post-
tayloryzm lub postfordyzm. Odznacza sie ona: dominacja ustug w gospodarce,
elastyczna produkcja i dystrybucja, decentralizacja zarzadu, indywidualizacja
marketingu oraz orientacja organizacji na wiedze.

Poréwnujac kulture modernistycznego i postmodernistycznego konsumpcjoni-
zmu, warto wskazad na kilka najwazniejszych réznic. Kultura postmodernistyczna
odchodzi od zalozen racjonalizmu konsumenta, wskazujac na przejawy konsump-
cji ostentacyjnej, marnotrawnej, irracjonalnej, a nawet eksploatatorskiej i destruk-
cyjnej. Podstawa podejmowania decyzji o zakupie przestaje by¢ modemistyczna
potrzeba, a staje sie efemeryczna zachcianka. Konsument modemistyczny zorien-
towany jest na trwate i wymierne dobra materialne, postmodernistyczny zas na
ustugi, czesto o charakterze interpretatywno-symbolicznym. Przedsiebiorstwa
modernistyczne byly zorientowane na produkcje débr, wspélczesnie przewaza
orientacja na ich konsumpcje. Zestawienie wiekszej liczby cech rézniagcych kulture
modernistycznego konsumpcjonizmu od kultury postmodemistycznego kon-
sumpcjonizmu zawarto w tab. 1.

4. Implikacje dla nauk o zarzadzaniu

Rozw¢j postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej niesie istotne konsekwen-
cje dla nauk o zarzadzaniu. Dostosowanie organizacji do nowych trendéw kultu-
rowych wymaga zmian w sferze zarzadzania strategicznego, marketingu, zarza-
dzania informacja, a w konsekwencji prowadzi réwniez do przebudowy innych
obszaréw funkcjonalnych organizacji.

Strategia organizacji dzialajacej w kulturze postmodernistycznego konsump-
cjonizmu powinna sie koncentrowa¢ na elastycznosci, otwartosdci i szybkosci
podejmowania decyzji. W konsekwencji organizacje dostosowane do trendéw
globalizujacej sie kultury konsumpcyjnej sa: wielokulturowe, pluralistyczne,
sieciowe, zdecentralizowane, heterarchiczne i bazuja na dobrach symbolicznych
[Engholm 2001]. Organizacje dzialajace w spoleczeristwie informacyjnym beda sie
opieraly na samokierujacych, elastycznych zespotach pracowniczych.

Glebokim przeksztalceniom ulega marketing. Kultura modemistycznego kon-
sumpcjonizmu zorientowana byla na racjonalizm ekonomiczny dziatari klientéw
oraz zaspokajanie ich rozpoznawalnych potrzeb. Wspétczesna kultura konsump-
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cyjna ma charakter mniej racjonalno-ekonomiczny, a bardziej interpretatywno-
-symboliczny. Marketing opiera sie na ksztalttowaniu plynnej tozsamosci postmo-
dernistycznego konsumenta. Promowane marki przemawiaja przede wszystkim
poprzez przypisywane im znaczenia, a nie ich zawarto§¢ materialna. Masowa
kultura sprzedaje znaczenia, ksztattuje i zaspokaja chwilowe zachcianki konsu-
mentéw. Ideologia ,makdonaldyzacji” i ,disneizacji” prowadzi to tworzenia
hiperrzeczywistosci — utudy i utopii szczesliwej konsumpcji. Aby sprosta¢ takim
glebokim zmianom, dziatania marketingowe organizacji rynkowych powinny sie
sta¢ przedmiotem zainteresowania wiekszosci pracownikéw, a nie wylacznie
wyspecjalizowanych komérek. Do tego potrzebne sa wielokierunkowe kompeten-
cje pracownikéw, ktérzy potrafia szybko dostosowac sie do zmiennych wymagan.
Marketing wielokulturowy musi uwzglednia¢ fundamentalne znaczenie réznic
jezykowych i kulturowych, tworzac wielowymiarowe, sieciowe i interaktywne
wiezi z klientami. Tak wiec prawdopodobny wydaje sie rozwéj metod marketingu
partnerskiego i relacyjnego, ktére beda dostosowane do lokalnego kontekstu
kulturowego. Zalozenie spolecznego konstrukcjonizmu oraz znaczenie débr sym-
bolicznych skiania marketingowcéw do koncentracji na kreowaniu i lansowaniu
znaczeri, ktére maja szanse wejS¢ do dyskursu kulturowego. Rzeczywisto$¢ jest
tworzona przez komunikacje. Rozwdj komunikacji internetowej, telewizji interak-
tywnej, telefonii i wideofonii wzmacnia wiec prymat tworzonego symbolu nad
aspektami materialnymi $wiata.

Zarzadzanie informacja staje sie kluczcowym wyzwaniem organizacji zanurzo-
nej w kulturze wspélczesnej konsumpcji. Rozwiniecie systeméw zarzadzania
sieciowego i marketingu relacyjnego wymaga rozbudowanej komunikacji z klien-
tami. Chociaz na turbulentnym rynku globalnym trudno znalezé trwate rozwiaza-
nia strategiczne, to jednak dobry kontakt z konsumentem oraz ksztattowanie jego
potrzeb i zaspokajanie zachcianek pozostaja fundamentami sukcesu rynkowego
przedsiebiorstw. Internet, intranet, systemy gromadzenia oraz przetwarzania
informacji o klientach oraz konkurencji i catym sektorze wciaz zyskuja na znacze-
niu. Tworzone i rozwijane sa komdrki specjalizujace sie w zarzadzaniu procesami
informacji wewnetrznej i zewnetrznej w organizacjach.

5. Podsumowanie

Dominujaca wspélczednie kultura postmodernistycznego konsumpcjonizmu,
ktéra uksztaltowata sie w drugiej polowie XX i na poczatku XXI w. w rozwinietych
spoleczenistwach, rézni sie w istotny sposéb od poprzedzajacej ja kultury moderni-
stycznej. Przede wszystkim wiaze sie to z rozwojem globalnego rynku, wzrostem
natezenia konkurencji i kultury opartej na nowych formach komunikacji. Konsu-
ment poddany jest presji kultury masowej i przemystu kulturalnego, ktdre ksztal-
tuja jego tozsamo$¢. Dzialanie w warunkach nowej formacji kulturowej stawia
nowe wyzwania przed przedsiebiorstwami produkujacymi i sprzedajacymi kon-
sumentom dobra rynkowe. Zmieniaja one strategie, struktury i kultury organiza-
cyjne, a co za tym idzie — wszystkie sfery funkcjonalne. Najglebsza zmiana dotyczy
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tworzenia elastycznych strategii zorientowanych na budowanie pozytywnego
wizerunku rynkowego marek, rozwoju systemoéw zarzadzania informacjami oraz
marketingu tozsamo$ci i relacji.
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CHANGE OF CONSUMER CULTURE
~ CHALLENGES FOR MANAGEMENT

Summary

The purpose of the paper is the diagnosis of the transition process from the stage of the modernist
consumer culture to the stage of post-modemist consumer culture and the description of the
implication of this change for management. The culture of post-modernist consumptionism that was
shaped in the second half of the 20th and at the beginning of the 21st century and dominates nowadays
is significantly different from preceding modernist culture. It is mostly connected with the development
of the global market, growth of the competitive tension and culture based on new forms of
communication. Consumers are subject to the pressure of mass culture and cultural industry which
shape their identity. Taking actions in the conditions of the new cultural formation poses new
challenges for enterprises producing and selling market goods to consumers. They change strategies,
structures, corporate cultures as well as all functional spheres. The deepest change concerns creating
flexible strategies oriented towards building positive market image of brands, development of
information management systems and marketing of identity and relations.
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