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Wprowadzenie

Dobrze poinformowani konsumenci, o mocnej pozycji na rynku, stanowia site
napedowa pozytywnych zmian w gospodarce. Jednak te istotng role moga oni
wypelniac tylko wtedy, gdy rzeczywiscie dysponuja odpowiednio bogata i rze-
telng wiedzg ekonomiczna. Wiedza ta, jej zrédla, jak rowniez swiadomosc wagi
podejmowanych decyzji stanowia gtéwne przestanki racjonalnych zachowan kon-
sumentow oraz ich aktywnosci na rynku i w gospodarstwie domowym. Wszyst-
ko to przesadza o istotnym znaczeniu wiedzy ekonomicznej posiadanej przez te
grupe podmiotéw rynkowych.

Zespot pracownikéw Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach podjat ba-
dania, ktorych celem byta identyfikacja stanu i zakresu wiedzy ekonomicznej pol-
skich konsumentdw oraz okreslenie jej znaczenia dla stymulowania innowacyjnych
zachowan tych podmiotéw, ksztattowania zmian w tychze zachowaniach oraz ich
racjonalizacji, i wreszcie, dla urzeczywistniania idei zrownowazonej konsumpcji.

Badaniem objeto sfere zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych. Dotychczaso-
we badania prowadzone przez zespoél, a takze inne osrodki naukowe w Polsce
i na swiecie pozwolily sformutowac przypuszczenie, ze poziom wiedzy ekono-
micznej polskich konsumentow zmienia si¢ na korzys¢, choc jest zréznicowany
zaréwno w uktadzie podmiotowym, jak i przedmiotowym. Ow rosnacy poziom
wiedzy ekonomicznej konsumentow, zaréwno teoretycznej jak i praktycznej,
oraz ich zwigkszajaca sie aktywnos¢é w sferze pozyskiwania informacji z réznych
zrodet (instytucjonalnych i prywatnych) przekiadaja si¢ na korzystne zmiany
w konsumpgji i zachowaniach nabywcdéw. Przyjeto jednoczesnie, ze w ujeciu ab-
solutnym poziom wiedzy ekonomicznej polskich konsumentéw, zwlaszcza wie-
dzy teoretycznej, jest wciaz niski. Racjonalne dziatania nabywcow podejmowane
w praktyce rynkowej moga i czesto wynikajq z tzw. zdrowego rozsadku, intuicji,
sytuacji zyciowej konsumenta, czy jego dotychczasowych do$wiadczen, a wigc
nie zawsze maja solidne podstawy teoretyczne.

W pracy wykorzystano dwojakie zrédia. Z jednej strony podstawe rozwazan
stanowily materialy pochodzace ze zrédel wtornych, tj. literatura przedmiotu,
dane z badan budzetéw gospodarstw domowych oraz raporty instytucji badaw-
czych. Z drugiej strony podstawa wnioskowania byly wyniki badan pierwotnych
przeprowadzonych metoda ankiety internetowej, ktérg wybrano, majac na uwa-
dze szybkosc i niskie koszty zastosowania.

Ze wzgledu na szeroki zakres tematyczny planowanych badan na eta-
pie konstruowania narzedzia pomiarowego podjeto decyzje o jego podziale
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i w efekcie zrealizowano dwa projekty badawcze, z wykorzystaniem dwoch
kwestionariuszy. Jeden dotyczyt wiedzy ekonomicznej polskich konsumen-
téw, drugi koncentrowat si¢ wokot innowacyjnych trendéw w zachowaniach
polskich konsumentéw.

Podmiotem badan byli dorosli konsumenci korzystajacy z Internetu. Badania
objety teren catej Polski, a zakonczono je na przetomie lat 2015 i 2016. W ankiecie
poswigconej wiedzy ekonomicznej konsumentéw wzigto udziat 1586 osob, a kwe-
stionariusz na temat nowych trendéw w zachowaniach konsumentéow wypetni-
1y 1472 osoby. Sposrdd tych respondentéw wylosowano cztonkéw ostatecznych
prob (odpowiednio 1120 i 1112) w taki sposdb, aby ich struktura byla zblizona
do populacji dorostych internautéw pod wzgledem pfci, wieku i wyksztatcenia'.

Praca sklada sie¢ z siedmiu rozdziatéw, przy czym w pierwszych szesciu przy-
jeto perspektywe mikroekonomiczna, poniewaz ukazuja wyniki wspomnianych
badan pierwotnych i odnosza si¢ do zachowan indywidualnych konsumentéw.
Ostatnia czes¢ monografii zawiera dane o charakterze makroekonomicznym,
ujmujac zmiany w konsumpcji szerzej i w dtuzszym horyzoncie, a zatem stano-
wi podsumowanie wczesniejszych rozwazan.

W dwoch pierwszych rozdzialach objasniono istote i zakres kluczowych dla
pracy poje¢, takich jak informacja, wiedza ekonomiczna, wiedza o zjawiskach
gospodarczych, $wiadomos¢ ekonomiczna itp. Zaprezentowano tu ustalenia do-
tyczace stanu wiedzy konsumentéw, zrodet jej pozyskiwania, determinant jej po-
ziomu oraz wykorzystania w podejmowanych przez konsumentéw decyzjach.

Rozdziat trzeci odnosi sie do problematyki poziomu, zrédet i determinant wy-
korzystania wiedzy finansowej, ocenianej zaréwno subiektywnie przez samych
respondentow, jak i obiektywnie — na podstawie wynikéw testu poswieconego
branzy ustug finansowych.

Rozdzial czwarty pracy prezentuje wyniki badan nad rolg Internetu jako zroé-
dta wiedzy i nad jego wptywem na przebieg proceséw decyzyjnych i nabywczych
konsumentow. Zebrane dane staly si¢ podstawa do przeprowadzenia typologii
konsumentow opartej na ich skfonnosci do wykorzystania Internetu w proce-
sach decyzyjnych.

Zawarte w rozdziale piatym rezultaty badan nad konsumowaniem bez posia-
dania, zjawiska o znacznym potencjale w zakresie ograniczania i racjonalizacji
spozycia, pozwolity objasni¢ istote, ustali¢ przejawy oraz determinanty rozwo-
ju tego nowego trendu w zachowaniach konsumentéw. Wyniki rozpoznan w tej
sferze umozliwily réwniez wskazanie perspektyw upowszechnienia w Polsce
konsumpcji bez posiadania, a tym samym dokonanie oceny szans na zmiany za-
chowan konsumentow w kierunku ich wigkszej racjonalnosci.

W rozdziale szostym zostala podjeta problematyka zréownowazonej konsumpcji,
takze rozpatrywanej w aspekcie racjonalizacji zachowan konsumentéw. Autorka

! Szerszy opis zalozen badawczych, metodyki i zakresu zrealizowanych badan oraz préby
zawiera ,Aneks metodyczny” zamieszczony na koncu pracy.
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opracowata kompleksowa liste zachowan reprezentujacych przejawy zréwnowa-
zonej konsumpciji, a nastepnie zidentyfikowata ich wystepowanie w postepowa-
niu polskich konsumentow. Wazne ustalenia prezentowane w tej czesci odnosza
sie takze do sposobu, w jaki konsumenci postrzegaja wptyw zrownowazonych
zachowan na stan srodowiska i otoczenia spolecznego.

Rozdziat siédmy zawiera interesujace poznawczo rezultaty wieloletnich badan
nad racjonalnoscig konsumpcji w Polsce w diugim okresie przemian w polskiej
gospodarce. Na tle analizy zmian w spozyciu przeprowadzono ocene racjonal-
nosci konsumpcji z uwzglednieniem kryteriow biologicznych, ekonomicznych
i spotecznych.

Prace konczy refleksja nad kierunkami dalszych badan nad stanem wiedzy
ekonomicznej polskich konsumentow.






Rozdziat 1
Wiedza ekonomiczna polskich
konsumentow jako podstawa
podejmowania i racjonalizacji decyzji
konsumpcyjnych

Ewa Kiezel

Wysoka dynamika zmian w gospodarce i na rynku, wzrost niepewnosci i ry-
zyka w dziatalnosci konsumentow oraz dazenie do tworzenia mechanizméw
pozwalajacych konsumentom na odgrywanie roli w nowoczesnej gospodarce prze-
sadzaja o znaczeniu wiedzy ekonomicznej tej grupy podmiotow. Wiedza ekono-
miczna konsumentéw stanowi podstawe ich aktywnosci zaréwno na rynku, jak
i w gospodarstwie domowym. Zakres potrzebnej konsumentowi wiedzy wiaze
sie z zakresem podejmowanych decyzji i przebiegiem procesu decyzyjnego. Uwa-
za sig, ze dobrze poinformowani konsumenci, majacy mocng pozycje na rynku,
stanowig site napedowa zmian w gospodarce. Wiedza ekonomiczna konsumen-
tow stanowi jednoczesnie podstawe racjonalizacji ich zachowan konsumpcyjnych.

Ta czgs¢ pracy odnosi sie do istoty i zakresu waznych poje¢ uzywanych w pod-
jetych badaniach, m.in. takich jak wiedza ekonomiczna, informacja, $wiadomos¢
ekonomiczna czy kompetencje konsumentéw. Wskazano tu rowniez zrodta wie-
dzy ekonomicznej i jej znaczenie w procesie podejmowania decyzji. Z kolei wyniki
badan pierwotnych daty podstawe do ustalenia stanu i zakresu wiedzy ekono-
micznej polskich konsumentow, zrédet tej wiedzy oraz determinant zaréwno jej
poziomu, jak i wykorzystania w podejmowanych przez konsumentéw decyzjach.

1.1. Wiedza ekonomiczna konsumentow
— istota i zrédta
Pojecia, takie jak wiedza ekonomiczna konsumentéw, kompetencje konsu-

mentow, informacja, swiadomos¢ ekonomiczna, edukacja ekonomiczna, sa ze
soba wyraznie powigzane.
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Wiedza ekonomiczna konsumenta i zasilajace t¢ wiedze nieustannie dopty-
wajace informacje stanowig podstawe podejmowania racjonalnych decyzji. Jed-
noczesnie konsument wyposazony w wiedze staje si¢ bardziej rownorzednym
partnerem, wzmacnia swoja pozycje na rynku.

Wiedza podmiotu bedzie , zbiorem (zasobem) zgromadzonych przez niego danych
i prawd o otaczajacym nas swiecie” [Forlicz, 2001, s. 48]. Szerzej ujmujac, wiedza jest
zmieniajaca sie mieszaning doswiadczenia, warto$ci, informaciji i eksperckiego wgla-
du, ktora powstaje i jest wykorzystywana w swiadomosci jej posiadacza. W tym uje-
ciu wiedza jest pochodna dziatan cztowieka [Hopej, Moszkiewicz, Skalik (red.), 2010,
s. 115]. Wiedza jest wigc trescia wynikajaca z potaczenia informacji z doswiadczeniem
osoby, ktdra te informacje odbiera i interpretuje [Nestorowicz, 2017, s. 17]. Obejmuje
ona zatem informacje, doswiadczenie, przekonania wynikajace z systemu wartosci
danej osoby oraz kontekst, w ktorym jest wykorzystywana [Nestorowicz, 2017 s. 18].

W procesie podejmowania decyzji konsumpcyjnych wykorzystuje sie dwa ro-
dzaje wiedzy:

® obiektywna, zwana naukowa — rozumiana jako zbiér zasad, praw odno-
szacych sie do powtarzajacych sie rzeczywistych zdarzen,

B subiektywna - wiedzeg szczegdtowa, dotyczaca konkretnego miejsca, czasu,
zwiazana z dotychczasowym do$wiadczeniem jednostki.

Sktadnikiem (elementem) wiedzy jest informacja. Informacja to strumien da-
nych lub prawd docierajacych do podmiotu [Forlicz, 2001, s. 48]. Informacja urze-
czywistnia si¢ w procesie komunikowania. Dodajmy, Ze dane staja si¢ informacja
wtedy, gdy zostana zinterpretowane przez odbiorce. W procesie komunikowania
przekazywane sa dane, ktére nabieraja tresci, a wiec staja sie informacjg w okreslo-
nym kontekscie, w ktorym sg odbierane. Dane w stosunku do informacji znajduja
si¢ na nizszym poziomie, powyzej zas$ informacji znajduje si¢ wiedza [Nestoro-
wicz, 2017, s. 16]. Informacja moze sie sta¢ bezuzyteczna dla podmiotu, ktdry nie
ma wystarczajacej wiedzy, by ja wykorzystac. Dzieki przekazowi zrozumiatej in-
formacji, checi i zdolnosci podmiotu do jej przetworzenia, informacja moze sie
sta¢ wiedza, moze poszerzyc¢ jej zasoby [Knehans-Olejnik, 2015, s. 62].

Mozna takze przyja¢, ze dla konsumenta informacja jest kazdy czynnik wy-
korzystywany przez niego do bardziej sprawnego, celowego dziatania w procesie
zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych. Informacji dostarcza proces komuniko-
wania si¢ czlowieka (konsumenta) z otoczeniem. Potrzeba wzajemnego komuni-
kowania si¢ uczestnikéw rynku wynika z wielu powodéw, m.in.:

B uczestnicy rynku reprezentujacy strone popytowa (w tym konsumenci)
i podazowa dziataja w oddaleniu czasowo-przestrzennym,

B niski na ogol jest stopient wzajemnego poinformowania o ich dzialaniach
drugiej strony,

B rozszerza si¢ przestrzenny zasieg rynku,

B nastepuje wzrost stopnia zréznicowania aspiracji producentéw, réznico-
wania potrzeb i preferencji konsumentéw, réznicowania produktéw bedacych
przedmiotem wymiany.
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Wozrasta zatem ze strony konsumentdéw zapotrzebowanie na informacje istotne
w ich procesie decyzyjnym zwigzanym z zaspokojeniem potrzeb [Kiezel, 2015].

Informacja jest podstawa podejmowania decyzji przez podmiot, zmniejsza nie-
pewnos¢, a zatem ogranicza ryzyko w dziataniu, zmniejsza takze niewiedzg pod-
miotu, jest podstawa jego racjonalnych zachowan. A poniewaz pochodzi ze Swiata
zewnetrznego, umozliwia i ulatwia dostosowanie si¢ podmiotu do otoczenia.

Na podstawie informacji i posiadanej w danym momencie wiedzy konsument
podejmuje decyzje. Z kolei doswiadczenia zdobyte w procesie decyzyjnym wzbo-
gacaja dotychczasowe zasoby wiedzy, tworzac wiedze zakumulowana.

Wiedza ekonomiczna konsumentéw ujmowana szeroko obejmuje wiedze zwia-
zang z przebiegiem procesu decyzyjnego konsumentéw wraz z wptywem czyn-
nikéw otoczenia na ten proces oraz oddziatywaniem warunkow wewnetrznych,
w ktérych funkcjonuje konsument i jego gospodarstwo domowe [Kiezel, 2015].
Wiedza ekonomiczna obejmuje zatem m.in. zdolnos¢ do rozumienia pojec eko-
nomicznych, zjawisk rynkowych w ich wzajemnym powiazaniu z uwzglednie-
niem wptywu otoczenia oraz wiedzeg z zakresu przebiegu procesu decyzyjnego
ijego determinant [Fraczek, 2013].

Z pojeciem wiedzy ekonomicznej wigze sie kategoria Swiadomosci ekonomicz-
nej konsumentéw. Oznacza ona znajomos¢ podstawowych zagadnien zwigzanych
z ekonomig oraz znajomos¢ mechanizmow funkcjonowania rynku i gospodarki
rynkowej [Szypszak, 2011, s. 51-53]. Podkresli¢ jednak nalezy, ze sSwiadomos¢ eko-
nomiczna konsumentéw jest subiektywnym odbiciem zjawisk rynkowych, fak-
tow, mechanizmoéw zachodzacych na rynku czy, szerzej, w zyciu gospodarczym.

Podstawa swiadomosci ekonomicznej konsumentéw jest ich wiedza. Waznym
komponentem swiadomosci ekonomicznej sa opinie, sady wartosciujace, postawy
ekonomiczne budowane na podstawie posiadanej wiedzy ekonomicznej konsu-
mentéw. Elementy swiadomosci ekonomicznej majg rozng trwatos¢. Opinie i sady
warto$ciujace ulegaja zmianom w krotkim czasie, natomiast postawy ekonomicz-
ne, ktore traktujemy jako swiadome powody zachowan ekonomicznych, ulega-
ja powolnym przeksztalceniom determinowanym przez tempo i konsekwencje
zmian ekonomicznych w bliskim i dalszym otoczeniu konsumentéw. Wedtug
Flejterskiego mozna wyréznic¢ swiadomosc ekonomiczng gleboka i ptytka. Gle-
boka swiadomos¢ ekonomiczna stanowi rezultat dtugiego procesu edukaciji for-
malnej (szkolnej, na poziomie studidow). Zmienia si¢ zatem w diuzszym okresie.
Ptytka swiadomos¢ ekonomiczna ksztaltowana jest poprzez docierajace do kon-
sumenta tresci, hasta, obrazy przekazywane przez media oraz innych cztonkéw
spotecznosci [Iwanicz-Drozdowska (red.), 2011, s. 15]. Nalezy doda¢, ze wysoki
poziom edukacji ogolnej sprzyja wigkszej sktonnosci do poglebiania wiedzy, uta-
twia zrozumienie zagadnieri ekonomicznych. Swiadomos¢ ekonomiczna jest za-
tem ksztattowana w procesie edukacji ekonomiczne;j.

Pojeciem powiazanym z kategoriag wiedzy ekonomicznej konsumentéw jest
pojecie kompetencji konsumentéw. Kompetencje konsumentéw mozna zdefinio-
wac jako ,wiedze teoretyczna i umiejetnosc praktyczna wyrozniajaca dang osobe
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latwoscia sprawnej, skutecznej, odpowiadajacej oczekiwaniom jakosciowym re-
alizacji potrzeb nizszego i wyzszego rzedu, przy zachowaniu odpowiedzialnosci
za dokonywane wybory” [Dabrowska i in., 2015, s. 54]. Zatem sktadnikami (ele-
mentami) kompetencji konsumentéw sa: wiedza ekonomiczna, umiejetnosci, ce-
chy osobowosci, ich zaangazowanie, postawy i zachowania. W tym ujeciu wiedza,
rowniez wiedza ekonomiczna, jest istotna podstawa kompetencji konsumentow.

Poziom wiedzy ogdlnej konsumentéw ma wyrazny wptyw na stopien i zakres
ich wiedzy ekonomicznej oraz ich aktywnos$¢ w pozyskiwaniu informacji itp. Wy-
soki poziom edukacji ogdlnej sprzyja wigkszej sktonnosci do dalszego pogtebia-
nia wiedzy, w tym wiedzy ekonomicznej, co z kolei utatwia rozumienie nawet
bardziej ztozonych zagadnien ekonomicznych i wplywa na racjonalno$é podej-
mowanych przez konsumentéw decyzji [Iwanicz-Drozdowska (red.), 2011, s. 15].

Po 1989 roku w Polsce nastapit dynamiczny rozwoj edukacji, dzieki czemu sta-
lismy sie krajem ludzi uczacych sig, wpisujacym si¢ coraz wyrazniej w europej-
ska i $wiatowa przestrzen naukowq i dydaktyczna. Obecnie, w drugiej dekadzie
XXI wieku Polska zajmuje korzystne miejsce na mapie Europy pod wzgledem
udziatu w spoleczenstwie 0sob z wyzszym wyksztatceniem. Wysoki stopien sko-
laryzacji (ponad 50%) daje nam jedno z czotowych miejsc w Europie. Ta sytuacja
dobrze rokuje w zakresie aktywnosci ludzi w pozyskiwaniu wiedzy ekonomicz-
nej, w tym potrzebnej konsumentom.

Wiedze ekonomiczng czerpie konsument z wiasnych doswiadczen zwiaza-
nych z przebiegiem dotychczasowych proceséw konsumpcji. Buduje ja takze na
podstawie obserwacji zachowan innych konsumentéw, ich doswiadczen i prze-
kazu prywatnych wiadomosci (,z ust do uszu”). Dotychczasowa wiedza kon-
sumentow (wiedza zakumulowana) i naptywajace informacje nieformalne (od
innych konsumentow) sa zasilane przez informacje ze zroédet instytucjonalnych.
Zrédtem informaciji instytucjonalnej sa dziatania marketingowe (w tym promo-
cyjne) przedsiebiorstw oraz edukacja konsumentéw.

Ta ostatnia jest dziatalnoscig informacyjno-doradcza, polegajaca na przekazy-
waniu konsumentom, grupom, segmentom konsumentéw informacji majacych na
celu usprawnienie procesow decyzyjnych. Edukacja stanowi bardzo istotne uzu-
pelnienie regulacji prawnych, ktére sa waznym zrodtem informacji instytucjo-
nalnych dla konsumentéw, a zatem i zrodtem ich wiedzy ekonomicznej. Edukacja
obejmuje swoim zasiggiem takie sfery aktywnosci konsumenta, jak: gospodaro-
wanie srodkami pienigznymi, racjonalizacja potrzeb i ich zaspokajania, wybor
srodkow konsumpcji, wykorzystanie posiadanych zasobow [Janos-Kresto, Mréz,
2006, s. 135]. Jej celem jest nie tylko aktywne oddziatywanie na motywy i postawy
konsumentéw w procesie zaspokajania potrzeb, ale takze uswiadomienie konsu-
mentom ich praw i obowiazkow.

Warto dodag, ze edukacja konsumentow to proces dtugotrwaty, wymagaja-
cy dzialan ciagltych i systematycznych. Prowadzi ona do wyréwnywania szans
konsumentow w procesie wymiany rynkowej. Budowanie swiadomosci ekono-
micznej konsumentéw, a gtéwnie uczenie ich racjonalnych sposobéw korzysta-
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nia z oferty rynkowej, ma szczegolne znaczenie z punktu widzenia ochrony ich
praw i interesow [Lewicka-Strzatecka, 2006, s. 126-128].

Dziatalno$¢ edukacyjna prowadza rézne podmioty, tj. instytucje rzadowe i sa-
morzadowe, organizacje pozarzadowe, szkoty, wyzsze uczelnie, a takze media. Ich
dziatania powinny obejmowac nie tylko dostarczanie konsumentom informacji do
podejmowania przez nich decyzji, ale takze uczenie i przekonywanie do aktywno-
$ci w pozyskiwaniu informacji, ktére uczynia z nich sSwiadomych konsumentow.

Prawo do informaciji i edukagiji to jedno z gtéwnych praw konsumentow, kto-
re jest zawarte w katalogu praw konsumenta, zatwierdzonym w 1995 roku przez
Wspdlnote Europejska [Szymanowska, 2014, s. 52]. W krajach UE od lat funkcjonujg
rozbudowane systemy edukacji i informacji dla konsumentéw. Jednakze i w tej—wy-
dawatoby sie korzystnej dla nabywcoéw — sytuacji mowi si¢ o istniejacym w prakty-
ce deficycie informacji konsumenckiej [Mroz (red.), 2009, s. 283]. Nalezy podkreslic,
ze edukacja konsumenta jest integralna czescia polityki konsumenckiej Unii Eu-
ropejskiej, poszczegdlnych krajow, w tym tez Polski, co znalazto wyraz w strategii
polityki konsumenckiej Unii na lata 2007-2013, a nastgpnie w programie ochrony
konsumentow na lata 2014-2020. Dziatania podejmowane na poziomie UE znajdu-
ja odzwierciedlenie w zalozeniach polityki konsumenckiej realizowanej w Polsce.

Zakres wiedzy ekonomicznej konsumentéw wiaze si¢ ze sferami i specyfika
ich dziatalno$ci gospodarczej, a takze z fazami ich aktywnosci. Konsumpcyjna
funkcja celu pozwala wyrézni¢ nastepujace fazy dziatalnosci konsumentéw iich
gospodarstw domowych [Bywalec, 2009, s. 23-30]:

B pozyskiwanie i gospodarowanie srodkami finansowymi,
dokonywanie wyborow potrzeb konsumpcyjnych,
identyfikacja i ocena wariantéw zaspokojenia potrzeb (analiza konkretnych ofert),
nabywanie dobr i korzystanie z ustug,
konsumowanie dobr,
czynnosci pokonsumpcyijne,

®  wymiana informacji z otoczeniem.

W $wietle wyrdznionych faz dziatalnosci konsumentéw zakres przedmioto-
wy potrzebnej konsumentowi wiedzy ekonomicznej obejmuje wiedzg, ktora [Da-
browska i in., 2015, s. 54-55]:

B dotyczy zaleznosci i powiazan rynkowych, tendencji na rynku, pozwala-
jacych na przewidywanie przebiegu zdarzen rynkowych;

® obejmuje gospodarowanie srodkami finansowymi;

® umozliwia wybdr potrzeb, ktére konsument bedzie zaspokajal, i pozwala
okresli¢ kolejnosc¢ ich zaspokajania;

B umozliwia $wiadome podjecie decyzji, pozwala bowiem zrozumiec rze-
czywistos$¢ ekonomiczna;

= umozliwia dokonanie wyboru, czyli podjecie decyzji o zakupie konkretnego
srodka konsumpcji;

B pozwala wybrac firme, ktorej produkt zakupi konsument, i umozliwia
wybor miejsca zakupu;
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B dotyczy przebiegu procesu decyzyjnego i znaczenia kazdego etapu tego
procesu;

® umozliwia konsumentowi rozwigzywanie problemow, dostosowywanie
sie¢ do zmian oraz dochodzenie swoich praw, a wreszcie, skladanie reklamacji
i wlasciwe reagowanie w sytuacji kryzysowej itp.

Warto doda¢, ze konsument powinien by¢ takze swiadomym odbiorca dzia-
fan marketingowych. Wraz z rozwojem gospodarek i systemoéw spotecznych
zakres przedmiotowy potrzebnej mu wiedzy ekonomicznej wyraznie si¢ po-
szerza, co wiaze si¢ miedzy innymi z coraz wieksza zlozonoscia otoczenia
dziatalnosci konsumpcyjnej oraz zmieniajaca si¢ sytuacja wewnatrz gospo-
darstw domowych.

1.2. Wiedza ekonomiczna jako podstawa
podejmowania decyzji przez konsumentéw

Wiedza ekonomiczna konsumentdw na biezaco uzupetniana przez docierajace
z rdznych zrédet informacje stanowi podstawe ich aktywnosci rynkowej i w go-
spodarstwie domowym. Aktywnosc te okresla wiele czynnikow wewnetrznych
i zewnetrznych.

Aktywnosc konsumentéw w kazdej z faz procesu decyzyjnego wymaga coraz
szerszych zasobow wiedzy ekonomicznej, poniewaz sg one warunkiem osiagniecia
celow konsumpcyjnych jednostki i gospodarstwa domowego na satysfakcjonuja-
cym poziomie. Wiedza jest tez warunkiem racjonalnosci zachowan konsumpcyj-
nych oraz poprawia pozycje konsumentow w kontaktach z przedsiebiorstwami.
Trzeba tez dodac, ze wykorzystanie potencjatu nabywczego konsumentéw, ich
aktywnosci konsumpcyjnej opartej na wiedzy przektada sie na procesy rozwo-
ju gospodarczego.

Dziatalnos$¢ ekonomiczna konsumentéw obarczona jest niepewnoscia, a za-
tem i ryzykiem. Konsumenci nie potrafig okresli¢ rezultatow podjetej decyzji.
Stopien niepewnosci i ryzyka w dziatalnosci konsumentow jest funkcja zasobdw
wiedzy ekonomicznej i funkcja czasu. Wigksze zasoby wiedzy i docierajace do
konsumenta informacje oraz krotszy horyzont czasowy uwzgledniany w pro-
cesie decyzyjnym ograniczaja ryzyko w dziataniach. Jednoczesnie wspodtczesny
konsument uwzglednia w swojej dziatalnosci gospodarczej coraz dtuzszy hory-
zont czasowy. Oznacza to, ze konsument okresla cele dtugookresowe, planuje
swojq dziatalno$¢, a takie podejscie do dziatalnosci konsumpcyjnej przesadza
o wigkszym ryzyku. Niepewnos¢, ktora towarzyszy dziataniom konsumentow,
ogranicza racjonalnos¢ ich zachowan. Stopien ryzyka okreslaja ponadto wa-
runki rynkowe, m.in. takie jak zréznicowanie cen, znaczenie zakupu, stopien
innowacyjnosci towardéw itp. Ryzyko w dziatalnosci konsumentéw przybiera
rozne formy (ryzyko ekonomiczne, spoteczne, zwiazane ze strata czasu, ryzy-
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ko funkcjonalne i fizyczne). Zrédta niepewnosci w dziatalnosci konsumentéw
tkwia takze w otoczeniu, a wigze sie to z tempem, glebokoscia dokonujacych
si¢ zmian w globalizujacej si¢ gospodarce. Niepewnos$¢ poteguja zjawiska go-
spodarcze zwigzane z sytuacjami kryzysowymi, a takze wydarzenia w skali
globalnej, narodowej i lokalnej. Wiedza konsumentéw ogranicza ryzyko w ich
dziataniu [Kiezel, 2015].

Majac na wzgledzie przebieg procesu decyzyjnego konsumenta i znaczenie
wiedzy w tym procesie, nalezy podkresli¢, ze migdzy rozpoznaniem problemu
decyzyjnego a aktywnos$cia konsumenta w zakresie pozyskiwania informacji
nastepuje ocena, czy istnieje luka informacyjna. Konsument poréwnuje zakres
posiadanych informacji z tymi, ktére sa potrzebne do podjecia decyzji. Na tym
etapie procesu decyzyjnego ogromne znaczenie ma wiedza konsumenta pozwala-
jaca oceni¢ wilasne zasoby informacyjne i potrzeby w tym zakresie, a zatem okre-
sli¢ luke informacyjna [Nestorowicz, 2017, s. 22]. Maty zasob wiedzy konsumenta
nie jest bowiem tozsamy z dostrzezeniem wiekszej luki informacyjnej i aktyw-
nosci z jego strony w zakresie pozyskiwania potrzebnych informacji. Ograni-
czona wiedza moze prowadzi¢ do tego, ze konsument nie bedzie wiedzial, iz do
podjecia racjonalnej decyzji potrzebne mu s dodatkowe informacje. Aktywnos¢
konsumenta w zakresie poszukiwania informacji okreslaja: cechy rynku (stopien
zrownowazenia rynku, stopien zréznicowania cen w obrebie danej kategorii pro-
duktdéw, ilosc i rozmieszczenie punktdéw sprzedazy itp.), cechy produktu (gtéwnie
zroznicowanie asortymentu) i cechy konsumenta (m.in. wiek, poziom wyksztal-
cenia, status spoteczno-ekonomiczny).

Poszukiwanie i oceng mozliwosci wyboru umozliwiajg konsumentowi wilasna
wiedza, preferencje indywidualne oraz docierajace do konsumenta informacje
z rynku i od innych konsumentéw. W tej fazie podlegaja wartosciowaniu cechy
produktu, znaczenie dobra, atrybuty marki, mozliwosci finansowe, ryzyko itp.
Wiedza ekonomiczna jest na tym etapie szczegdlnie przydatna do okreslenia kry-
teriow oceny réznych wariantow zaspokojenia potrzeby. Kryteria te dla réznych
rodzajow produktéw sa odmienne. Wyznaczaja je takze cechy konsumenta, jego
sytuacja nabywecza itp. Wartosciowania zidentyfikowanych przez konsumenta
wariantéw wyboru dokonuje si¢ na podstawie kalkulacji korzysci i strat wyni-
kajacych z przyjecia jednego wariantu i odrzucenia innego. Wiedza konsumenta
powinna pozwoli¢ na dokonanie doktadnej oceny réznych mozliwych rozwia-
zan i okreslenie zbioru wyboru, a nastepnie umozliwi¢ podjecie decyzji zakupu.
Decyzja zakupu jest aktem konczacym proces wartosciowania [Rudnicki, 2012,
s. 47-59]. Konsument wybiera produkt o konkretnych cechach, nabywajac go
w okreslonym miejscu i czasie. Warto podkresli¢, ze istotna role w racjonalnych
decyzjach konsumentéw, obok posiadanej wiedzy, odgrywa odpowiedzialnosc¢
firm wspierajacych konsumentow rzetelng informacja, doradztwem, upowszech-
niajacych filozofie madrego kupowania. Jest to szczegolna forma dziatalnosci,
w ramach ktérej producenci i handlowcy realizuja funkcje informacyjne i edu-
kacyjne, co przeciwdziata zakupom przypadkowym, dezorientacji, podejmowa-



