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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja zachowan zakupowych Polakow, ktorych uznano za kom-
petentnych wobec idei zrownowazone] konsumpcji. Na tle rozwazan teoretycznych odniesiono si¢
do wynikéw badania omnibusowego (sondazowego) i ilosciowego przy wykorzystaniu kwestio-
nariusza wywiadu (badania gléwnego), ktore to badania dotyczyly zakupéw pod wplywem im-
pulsu i dziatan promocyjnych oraz emocji (odczuc), jakie towarzysza konsumentom przy zakupie
rzeczy niepotrzebnych. Oba badania przeprowadzono na ogdlnopolskiej, 1000-osobowej probie,
w okresie czerwiec—lipiec 2013 roku. W artykule postawiono dwie tezy: Polacy kupuja pod
wplywem impulsu i dzialan promocyjnych oraz Polacy majacy kompetencje w zakresie zréwno-
wazonej konsumpcji, kupujac rzeczy niepotrzebne, czesciej odczuwajg wyrzuty sumienia anizeli
rados¢ (zadowolenie). Obie tezy zweryfikowano pozytywnie.

Slowa kluczowe: zachowania konsumentoéw, Polacy, decyzje impulsywne, badanie, zachowania
zakupowe

Wprowadzenie

Celem artykulu jest identyfikacja wybranych zachowan konsumenckich Po-
lakow, ktorych uznano za bardziej kompetentnych, czyli speliajacych przy-
najmniej trzy kompetencje konsumenckie, ustalone na podstawie pieciu pytan
testowych z zakresu tematyki zrownowazonej konsumpcji. Zréwnowazona kon-
sumpcja, zgodnie z definicja grupy roboczej przy prezesic Rady Ministrow, to
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optymalne, $wiadome 1 odpowiedzialne korzystanie z dostgpnych zasobow na-
turalnych, débr 1 uslug na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspol-
not 1 spolecznosci lokalnych, srodowisk biznesowych, samorzadow terytorial-
nych, rzadow krajowych 1 struktur mi¢dzynarodowych, zgodnic z zasadami
zrownowazonego rozwoju. Ma ona na celu zaspokojenie potrzeb i podniesienie
jakosci zycia w wymiarze lokalnym 1 globalnym, przy przestrzeganiu praw
czlowieka 1 praw pracowniczych, uwzglednianiu mozliwosci zaspokojenia po-
trzeb innych ludzi, w tym przyszlych pokolen oraz zachowaniu i odtworzeniu
dla nich kapitalu przyrodniczego. Postawa zrownowazone] konsumpgcji
uwzglgdnia ograniczenie marnotrawstwa, produkcji odpaddéw 1 zanieczyszczen
oraz wybdr towardw 1 ustug, ktére w najwickszym stopniu spetniaja okreslone
kryteria etyczne, spoleczne i $rodowiskowe’. Jako$é zycia, dobrobyt i wzrost
gospodarczy jeszcze do niedawna kojarzyly si¢ z mozliwoscia nieograniczone-
go zaspokajania potrzeb, a wigc spelniania wszelkich zachcianek. Coraz czg-
scigj jednak uwaga konsumentéw kicrowana jest na konsekwencje takich za-
chowan 1 budowanie odpowiedzialnosci za realizowana konsumpcjg.

Kompetencje badanych zostaly wytypowane przez zespol ekspertow 1 ze-
spot realizujacy projekt badawczy. Badanie omnibusowe (sondazowe) przepro-
wadzono na ogoélnopolskiej reprezentatywnej 1000-osobowej prébie dorostych
Polakow w wicku 15-74 lata w czerwcu 2013 roku, technika CAPI (computer
assisted personal interview)*.

W artykule przedstawiono takze wybrane wyniki badania ilosciowego
(glownego), ktore pozwolito zidentyfikowa¢ m.in. zachowania zakupowe Pola-
kow. Badanie przeprowadzono w lipcu 2013 roku na ogoélnopolskiej probie
1000 dorostych Polakow (18-74 lata), przy wykorzystaniu kwestionariusza
ankiety, technika CATI (computer assisted telephone interview)’. Kwestiona-

3 Przez zréwnowazonq konsumpcje do zréwnowazonego rozwoju, Ministerstwo Gospodarki,
http://www.mg.gov.pl/files/upload/10902/Broszura%?20konsumpcja.pdf (30.03.2014).

* Badania (wstepne omnibusowe i glowne ilosciowe) przeprowadzono w ramach realizowane-
go projektu badawczego pt. Kompetencje konsumentow jako stymulanta innowacyjnych zachowan
i zrownowazonej konsumpcji, nr 2011/03/B/HS4/04417, finansowanego ze srodkéw Narodowego
Centrum Nauki, Instytut Badan Rynku Konsumpcji i Koniunktur, kierownik projektu — dr hab.
Anna Dabrowska.

3 Badania przeprowadzita firma ABM Agencja Badafn Marketingowych sp. z 0.0. Charaktery-
styka proby badawczej) w badaniu ilosciowym (CATI) to: plec: kobiety — 51%, mezczyzni — 49%;
wiek: 18-29 lat (26%);, 30-39 lat (16%);, 40-49 lat (19%); 50-59 lat (15%);, 60+ (24%); wy-
ksztatcenie: podstawowe (6%), zawodowe (14%), srednie (46%), wyzsze (34%); dochdd gospo-
darstwa domowego netto: do 2000 zt (29%); 20014000 zt (34%), 4001 zt i wigcej (16%), od-
mowa (21%); miejsce zamieszkania: wie$ (39%), miasto ponizej 25 tys. (13%), miasto 25-49 tys.
(11%), miasto 50-99 tys. (8%), miasto 100 tys. 1 wigcej (30%), wojewddztwo: dolnoslaskie — 7%;
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riusz skladal si¢ z dwoch moduléw. Pierwszy obejmowal pytania o faktyczne

zachowania konsumenckie 1 praktyki jednostki. Drugi modul zawieral niezbed-

ny do segmentacji test stwierdzen badajacy postawy konsumentow. Moduly te
pozwolily na konfrontacj¢ dwoch poziomoéw funkcjonowania konsumentéw na
rynku — behawioralnym i motywacyjnym.

W artykule postawiono dwie tezy:

1. Polacy kupuja pod wplywem impulsu i dzialan promocyjnych.

2. Polacy majacy kompetencje w zakresie zrownowazonej konsumpcji kupu-
Jjac rzeczy niepotrzebne czgsciej odczuwaja wyrzuty sumienia anizeli radosc
(zadowolenie).

Wryniki badania potwierdzily slusznos$¢ postawionych tez. Ponad polowa
badanych Polakdéw przyznala (53%), ze zdarza im si¢ dokonywaé zakupdw pod
wplywem impulsu, bez wczesnigjszego planu. W grupie badanych odczuwaja-
cych wyrzuty sumienia przy zakupie rzeczy niepotrzebnych (42%) wigkszos¢
pozytywnie oceniala swoje kompetencje dotyczace zréwnowazonej konsumpcji,
natomiast wsrod odczuwajacych rados¢ (18% badanych) — wickszos¢ oceniala
swoje kompetencje w zakresie zrownowazonej konsumpcji negatywnie.

Zachowania konsumentow w ujeciu teoretycznym

Zachowania konsumentow sa coraz czesciej przedmiotem rozwazan na-
ukowych a takze badan marketingowych. Przed omdwieniem teorii zachowan
konsumentéw warto zwroci¢ uwage, jak zmienia si¢ w Unii Europejskie;j,
a takze w Polsce definicja konsumenta. Jest to zwigzane z transpozycja dyrek-
tywy Parlamentu Europejskiego 1 Rady 2011/83/UE z 25 pazdziernika 2011
roku w sprawie praw konsumentéw (DzU L 304 z 22.11.2011)°. Zgodnic z art.

kujawsko-pomorskie — 5%; lubelskie — 5%; lubuskie — 3%; todzkie — 7%; malopolskie — 9%;
mazowieckie — 14%; opolskie — 3%; podkarpackie — 5%; podlaskie — 3%; pomorskie — 6%; $la-
skie — 12%; $wietokrzyskie — 4%; warminsko-mazurskie — 4%; wielkopolskie — 9%; zachodnio-
pomorskie — 4%.

® Dyrektywa o prawach konsumentoéw zmienia dyrektywe Rady 93/13/EWG w sprawie nie-
uczciwych warunkéw w umowach konsumenckich oraz dyrektywa 1999/44/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady w sprawie niektorych aspektow sprzedazy towaréw konsumpcyjnych
i zwiazanych z tym gwarancji oraz uchyla dyrektywe Rady 85/577/EWG w sprawie ochrony
konsumentéw w odniesieniu do uméw zawartych poza lokalem przedsigbiorstwa i dyrektywe
97/7/WE Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony konsumentéw w wypadku umoéw
zawieranych na odleglo$¢. Dyrektywy te transponowane sa w prawie polskim odpowiednio:
w Kodeksie cywilnym (dyrektywa o nieuczciwych warunkach umownych), w Ustawie
7 27 lipca 2002 r. o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu
cywilnego (dyrektywa o sprzedazy konsumenckiej) i w Ustawie z 2 marca 2000 r. o ochronie
niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzona przez produkt
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28 dyrektywy, panstwa czlonkowskie zobowiazane sa do przyjecia i opubliko-
wania przepisow ustawowych, wykonawczych 1 administracyjnych niezbgdnych
do wykonania dyrektywy do 13 grudnia 2013 roku, przy czym przepisy te po-
winny wej$¢ w Zycie najpdzniej 13 czerwcea 2014 roku.

Obecnie, zgodnie z art. 22(1) Kodeksu cywilnego, za konsumenta uwaza sig
,;osobg fizyczng dokonujaca czynnosci prawnej niezwiazanej bezposrednio z jej
dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa™. Projektowana ustawa o prawach
konsumenta, ktora ma wejs¢ w zycie 13 czerwea 2014 roku, zmienia dotychcza-
sowg, definicj¢ konsumenta na nast¢pujaca; za konsumenta uwaza si¢ ,,0sobg
fizyczng dokonujaca z przedsiebiorca czynnosci prawne] niezwiazaneg] z jej
dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa”, ktora znajdzie si¢ takze w znoweli-
zowanym Kodeksie cywilnym (art. 22(1) § 1)°.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele réznych definicji terminu
zachowania konsumentdéw”, ktore akcentuja rézne jego aspekty. Hansen defi-
niuje to pojecie jako ogol dzialan 1 percepcji konsumenta, skladajacych si¢ na
przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz kon-
sumowanie’. Blackwell, Engel i Miniard pod tym pojeciem rozumieja zas ogol
dzialan zawigzanych z uzyskaniem i uzytkowaniem dobr i ustug oraz dyspono-
wanie nimi wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dzialania'.
Schiffman i Kanuk termin ten definiuja jako dzialania zwigzane z poszukiwa-
niem, zakupem, uzytkowaniem i oceng dobr i ustug, ktére maja zdolnos¢ do
zaspokajania potrzeb''.

Szczepanski pojgcie ,,zachowania konsumenta™ okresla natomiast jako ogot
czynnosci, dzialan 1 sposobow postepowania jednostki majacych na celu zdoby-
cie srodkow na zaspokajanie potrzeb i ogél sposobow obchodzenia si¢ z tymi
srodkami'’. Gajewski definiuje je jako kompleks dzialan i czynnosci majacych
na celu zaspokajanie potrzeb czlowicka przez zdobywanie dobr i ustug wedlug
odczuwalnego systemu preferencji 1 poziomu aspiracji. Integralnym elementem

niebezpieczny (dyrektywa o umowach zawieranych poza lokalem przedsiebiorstwa oraz dyrekty-
wa o umowach zawieranych na odleglosc).

7 Ustawa z 23 kwietnia 1964 1. Kodeks cywilny, DzU z 1964, nr 16, poz. 96 z pdzn zm. DzU
7 2014, poz. 121.

8 Projekt Ustawy o prawach konsumenta, druk sejmowy nr 2076 z 17 stycznia 2014 r. Ustawa
o prawach konsumenta wprowadza zmiany w innych ustawach, w tym w Kodeksie cywilnym.

° F. Hansen, Consumer choice behavior. A cognitive theory, The Free Press, New York 1972,
s. 15.

WrF. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miliard, Consumer behavior, The Dryden Press, Chicago
1993, s. 4.

111, G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer behawior, Prentice Hall, New Jersey 1984, s. 6.

12 Badania nad wzorami konsumpcji, red. J. Szczepanski, Ossolineum, Wroctaw 1977, s. 23.
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zachowan sa roéwniez procesy decyzji, ktore poprzedzaja 1 warunkujg te zacho-
wania'’. Z kolei Antonides i van Raaij przyjeli znacznie szersze spojrzenie i ich
zdaniem zachowanie konsumenta obejmuje: czynnosci psychiczne i fizyczne
(zachowanie) lacznie ich z motywami i przyczynami jednostek 1 (malych) grup
dotyczace orientacji, kupowania, wytwarzania 1 pozbywania si¢ wyrobu (cykl
konsumpcji) oraz produkcji gospodarstwa domowego (zrdb to sam) towarow
1 ustug (rzadkich) z sektora rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa domo-
wego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz osiaggaC swoje cele
1 urzeczywistnia¢ wartosci, a dzigki temu osigga¢ zadowolenie i dobrobyt
z uwzglgdnieniem skutkow krotko- 1 dlugofalowych oraz konsekwencji jed-
nostkowych i spolecznych'®.

Kazda z tych definicji odnosi si¢ do zaspokajania potrzeb, procesu decyzyj-
nego, ale poszczegolni autorzy zwracaja uwage na inne jeszcze uwarunkowania,
np. zdobywanie $rodkéw finansowych. Z punktu widzenia omawianych wyni-
kéw badania, z uwagi na wicloaspektowe podejscie, za najtrafnicjsza nalezalo-
by uzna¢ definicj¢ Antonidesa i van Raaija.

Polacy kupuja pod wplywem impulsu i dzialan promocyjnych

W klasycznym modelu podejmowania przez konsumenta decyzji o zakupie
przechodzi on przez pigcioetapowy proces: rozpoznanie problemu, poszukiwa-
nie informacji, ocena wariantow, decyzja o zakupie, zachowania po zakupic'”.
Nalezy zauwazy¢, ze bardziej rozbudowany moze by¢ proces zakupu swiadcze-
nia uslugowego, co wynika ze specyfiki ustug jako produktu'®. Nie zawsze jed-
nak konsumenci przechodza przez pelen proces decyzyjny, co pozwala wyrdz-
nié¢ cztery rodzaje decyzji'":

a) rozwazne — gdy konsument podejmujac decyzje zakupu przechodzi
przez caly proces decyzyjny; szczegolnie rozbudowany jest etap poszu-
kiwania informagcji i porownywania ofert; zwykle decyzje rozwazne do-
tycza produktow kupowanych po raz pierwszy, o relatywnie wysokiej
wartosci, np. produktow luksusowych, nowych artykulow trwalego
uzytku;

138, Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspolczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu
L.odzkiego, 1.6d7 1997, s. 12 in..

14G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2003, s. 24.

15 Szerzej: T. Trejderowski, Socjotechnika. Podstawy manipulacji w praktyce, Wyd. Eneteia,
Warszawa 2009.

16 A. Dabrowska, Konsument na rynku ustug w Polsce, IBRKK, Warszawa 2013, s. 15.

7 Szerzej: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 82-84.



14

Anna Dgbrowska, Mirostawa Janos-Kresto

b)

d)

nierutynowe — dotycza zazwyczaj produktow juz wczesniej kupowa-
nych; wystepuja wszystkie fazy procesu podejmowania decyzji zakupu,
ale czas poswigcony na rozpoznanie sposobow zaspokojenia potrzeby
jest znacznie krétszy niz w przypadku decyzji rozwaznych; konsument
dokonuje wyboru na podstawie doswiadczenia, opinii znajomych, re-
komendacji, presji czasu itp.; wspolczesnie wazng rolg moga tu odegrac
internet 1 media spolecznosciowe (social media);

nawykowe — konsument przechodzi przez skrécony proces decyzyjny,
bowiem jest to juz zakup powtarzalny, a produkt znany kupujacemu
(przy pierwszym zakupie decyzja byla podejmowana z namyslem); za-
kupy czgsto powtarzane dotycza produktow codziennie i czgsto kupo-
wanych, np. artykulow zywnosciowych, higieny osobistej, porzadko-
wych;

impulsywne/emocjonalne — charakteryzuja si¢ bardzo niskim stopniem
rozwagi 1 krétkim czasem namyshu; odnosza si¢ do sytuacji, gdy kon-
sument nie planowal danego zakupu, a dokonal go pod wplywem naglej
chegci (impulsu) czy nawet przymusu; impulsem moze by¢ widok nie-
znanego produktu, sugestia sprzedawcy lub innego klienta, intensywna
reklama, degustacja i inne dzialania marketingowe.

Kwesti¢ kupowania pod wplywem impulsu ujgto w jednym z pytan w bada-

niu kompetencji konsumentow, jakie przeprowadzono w lipcu 2013 roku przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety, technika CATIL Respondentami byly

osoby, ktore ,,zakwalifikowano™ jako bardziej kompetentne. Ponad polowa ba-
danych przyznala (53%), ze zdarza im si¢ dokonywac zakupow pod wplywem

impulsu, bez wezesniejszego planu, 5% badanych stwierdzilo, ze zdarza si¢ to

nawet czgsto; 42% deklarowalo, ze nigdy nie zdarza si¢ im podczas zakupow
ulega¢ impulsom.

Osoby, ktdre czgsciej statystycznie deklaruja, ze czasami kupuja pod wply-
wem impulsu:

plasuja si¢ w przedzialach wickowych: 18-29 lat (59%) 1 30-39 lat
(63%),

legitymuja si¢ wyzszym wyksztalceniem (67%),

maja dochody powyzej 4000 zt (64%),

pozytywnie oceniaja swoja sytuacj¢ materialng (61%),

mieszkaja w miastach z co najmniej 100 tys. mieszkancow (65%).

Osoby, ktore czgsciej statystycznie deklaruja, ze nigdy nie kupuja pod

wplywem impulsu:
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—  to mgzczyzni (45%),
— plasuja si¢ w grupach wickowych 50-59 lat (51%) oraz 60 lat 1 wigcej
(49%),

— legitymuja si¢ wyksztalceniem podstawowym lub zawodowym (64%),

— maja dochody do 2000 zt (50%)),

— sa mieszkancami wsi (50%).

Kupowanie pod wplywem impulsu moze mie¢ rézne uwarunkowania. Jed-
nym z nich sa niewatpliwiec dzialania zwane socjotechnikami. W literaturze
przedmiotu wskazuje si¢ na socjotechniki rozumiane jako ogol metod, srodkow
1 dzialan praktycznych zmierzajacych do wywolania pozadanych przemian
w postawach lub zachowaniach spolecznych (np. wplyw reklamy na jednost-
kowe lub spoleczne zachowania konsumpcyjne), majace wplywaé na emocje
i intelekt'®,

Istotna role w podejmowaniu decyzji impulsywnych odgrywa tez merchan-
dising rozumiany jako informowanie w sposéb atrakcyjny, zrozumialy i1 prze-
konujacy o istnieniu lub lokalizacji sklepu, oferowanym asortymencie, nowo-
$ciach, produktach godnych szczegolnej uwagi oraz rozmieszczeniu stoisk'”. Na
impulsywne decyzje konsumentow (kupowanie nieplanowane) moga wply-
waé™:

1. Wykreowana atmosfera sklepu, odpowiedni nastrdj stwarzany przez oswie-
tlenie (podkreslajace walory produktoéw), muzyke (relaksujaca lub pobudza-
jaca), zapachy (aromamarketing), odpowiednie ustawianie produktdéw skla-
niajace do ,buszowania” po sklepie, siggania po produkty wczesniej niepla-
nowane.

2. Rozplanowanie komunikacji sklepowej tak, aby konsument zmuszony byt
do przemierzenia jak najwigkszej powierzchni, co zwigksza szanse na za-
kup nieplanowany.

3. Rozplanowanie produktow w sklepie 1 zmiana co pewien czas ich polozenia
— ustawianie ekspozycji promocyjnych 1 dodatkowych w szerokich przej-
sciach, dbalo$¢ o odpowiednig szerokos¢ glownych ciggow komunikacy;-
nych w sklepie, rezerwowanie polek znajdujacych si¢ na wysokosci oczu na
produkty szczegolnie atrakcyjne, na ktére chee si¢ zwroci¢ uwage konsu-

18 Ch. Handagy, Socjotechnika. Sztuka zdobywania wladzy nad umystami, Wyd. Helion, Gliwi-
ce 2012, s. 26 1 dalsze.

Y'W. Szymecki, Merchandising w prakiyee, http://wsiz.rzeszow.pl/kadra/jrodzinka/Doku
menty_Local WSIiZ/Merchandising%20w%20praktyce.pdf (3.03.2014).

20 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2001,
s.203-214.
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mentoéw, zmiana lokalizacji produktow celem zmuszenia klienta do prze-

chodzenia mi¢dzy poétkami w poszukiwaniu produktu 1 dokonania niepla-

nowanego zakupu, drobne slodycze przy kasie.

4. Wystawy sklepowe (witryny) 1 wewnatrzsklepowe przyciagajace uwagg
konsumentow, najlepiej z elementami ruchomymi, co ma skloni¢ konsu-
menta do zainteresowania si¢ produktem i do zakupu.

5. Reklamy wewnatrzsklepowe przy wykorzystaniu ulotek, plakatow, glosni-
kéw. Do akeji promocyjnych zwykle sg angazowane osoby mlode, o ladnej
aparycji, usmiechnigte, wzbudzajace zaufanie, a tym samym przekonujace
do produktu.

6. Unikanie zbytniego zatloczenia, gdyz tlok nie sklania do przemieszczania
si¢ po sklepie, do podejmowania decyzji zakupu, raczej irytuje.

7. Stwarzanie spolecznych norm zachowania (uwaza si¢ jakie$ zachowanie za
poprawne w danej sytuacji, gdy widzi si¢, jak inni tez si¢ tak zachowuja).
Na decyzje zakupowe wplywaja dziatlania promocyjno-handlowe (np. raba-

ty, premie z tytulu sprzedazy) i konsumenckie (np. obnizki cen, kupony). Jak
podkresla Mazurek-Lopacinska skutecznos¢ systemu promocji sprzedazy zalezy
w duzym stopniu od poziomu wrazliwosci nabywcéw na komunikaty promo-
cyjne, bedace zacheta do natychmiastowej reakcji’'. Biorac pod uwagg proces
decyzyjny (uswiadomienie potrzeby, przetwarzanie informacji, oceng wlasnych
mozliwosci, przyjecie pewnego postgpowania) wrazliwosé na promocjg¢ sprze-
dazy tlumaczy oddzialywanie promocji na konsumenta na poziomie jego proce-
sow poznawczych i decyzyjnych. W konsekwencji sprowadza si¢ to do okreslo-
nych postaw konsumenta. Ich znajomos¢ z kolei, moze by¢ wykorzystana do
przewidywania sprzedazy produktow objgtych promocja, a tym samym do oce-
ny skutecznosci akcji promocyjne;j.

Nalezy zauwazy¢, ze rdéznego rodzaju okazje: obnizki cen, promocje, wy-
przedaze, pozwalaja nie tylko kupi¢ produkty taniej, ale takze tatwiej 1 szybciej.
Co dziewiata osoba z badanych kompetentnych konsumentow (11%) przyznaje,
ze czgsto czeka z kupnem dobr czy uslug na okresowe obnizki cen, promocje
czy wyprzedaze, co drugi badany (54%) deklaruje, ze zdarza mu si¢ to czasami,
a co trzeci (35%), ze nigdy nie czeka z zakupem na promocje.

Z kupnem dobr czy ustug na okresowe obnizki cen, promocje czy wyprze-
daze czekaja przede wszystkim kobiety (13%, cecha istotna statystycznie), oso-
by w wieku 30-39 lat (13%), z wyksztalceniem srednim (12%), mieszkancy

21 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 161-162.
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miast 100 tys. 1 wigcej mieszkancoéw (12%), bezdzietni (10%, cecha istotna
statystycznie), osoby bezrobotne, aktualnie bez pracy (19%).

Ci, ktérym zdarza si¢, ze czekaja z kupnem dobr czy uslug na okresowe ob-
nizki cen, promocje czy wyprzedaze, to przede wszystkim me¢zezyzni (59%,
cecha istotna statystycznie), osoby w wicku 50-59 lat (69%, cecha istotna staty-
stycznie), legitymujace si¢ wyksztalceniem podstawowym/zawodowym (57%),
oceniajace swoja sytuacje materialng jako przecigtna (57%), mieszkancy miast
100 tys. 1 wigcej mieszkancdw (58%), rencisci (65%), osoby z wojewddztwa
lodzkiego (70%, cecha istotna statystycznie).

Nie korzysta z takich form zachet czgsciej niz co trzeci badany. Najczgscie)
sa to kobiety (37%), osoby w wicku 60+ (47%, cecha istotna statystycznie),
legitymujacy si¢ wyksztalceniem podstawowym/zawodowym 1 wyzszym (po
36%), mieszkajacy w miastach ponizej 100 tys. mieszkancoéw (38%), o docho-
dach netto w gospodarstwie domowym powyzej 4000 zt (39%), emeryci (48%,
cecha istotna statystycznie), osoby z wojewodztw: $wigtokrzyskiego, warmin-
sko-mazurskiego oraz zachodniopomorskiego (50%).

Reasumujac, osoby ktore czgsciej statystycznie deklaruja, ze czgsto czekaja
z zakupem na okresowe obnizki cen, promocje czy wyprzedaze to kobiety
(13%). Z kolei, osoby ktore istotnie czgscie] statystycznie deklaruja, ze rzadko
czekaja z zakupem na okresowe obnizki cen, promocje czy wyprzedaze to mgz-
czyzni (59%), osoby w wicku 18-29 lat (61%) oraz 60 lat 1 wigcej (69%).

Zachowania zakupowe, w tym korzystanie z promocji 1 okazji, badal takze
CBOS w latach 2002-2008. Najbardziej popularne bylo poszukiwanie przecen
1 promocji, towar6w po obnizonej cenic. W ten sposob, czgsto lub czasami
robito zakupy 54% badanych. Mniej wigcej co piaty Polak (22%) przyznawal,
ze niezbyt czgsto szuka takich okazji 1 niemal tyle samo (23%) twierdzilo, ze
nigdy nie kupuje towaréw po obnizongj cenie, co stanowilo nieznacznie mniej-
sza grupe niz cztery i szesé lat temu™.

W badaniu starano si¢ rozpoznac, na ile Polacy sa lojalni wobec ulubionych
produktéw. Zapytano ich, czy majac do wyboru ulubiony, stale kupowany pro-
dukt oraz produkt o podobnych parametrach/skladzie dostgpny po promocyjnej
cenie, zdecydowaliby si¢ na zakup jego tanszego odpowiednika. Co trzeci ba-
dany (31%) deklaruje lojalnos¢ dla swojego produktu. Przecigtny profil takiego
konsumenta: czgsciej jest to mgzczyzna (36%, cecha istotna statystycznie), 0so-
ba w wicku 60+ (43%, cecha istotna statystycznie), legitymujaca si¢ wyksztal-

2 Zachowania konsumenckie, CBOS, lipiec, Warszawa 2008.
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ceniem nizszym (ponizej sredniego) lub wyzszym (po 34%), mieszkajaca na
wsi (32%), o dochodzie netto gospodarstwa domowego powyzej 4000 zt (36%,
cecha istotna statystycznie), emeryt (40%, cecha istotna statystycznie),
z wojewodztwa swigtokrzyskiego (43%).

Najwigksza grupa badanych — 47% zadeklarowala zakup mniej kosztowne-
go zamiennika, czyli nie pozostalaby lojalna. Najczgscie] jest to kobieta (52%,
cecha istotna statystycznie), osoba w wieku 30-39 lat (53%), legitymujaca si¢
wyksztalceniem podstawowym/zawodowym (49%), badany to mieszkaniec wsi
lub miast ponizej 100 tys. mieszkancow (48%), o dochodach gospodarstwa
domowego netto od 2001 do 4000 zt (50%), kadra zarzadzajaca sredniego
1 nizszego szczebla (64%), z wojewddztw: dolnoslaskiego, warminsko-mazur-
skiego badz wiclkopolskiego (53%).

Poréwnujac odpowiedzi miedzy grupa kobiet a mgzczyzn, mozna powie-
dzie¢, ze kobiety czgséciej okazuja mniejsza lojalnos¢ wobec produktow niz
mezezyzni (52% kobiet 1 42% mezezyzn deklaruje, ze kupiloby tanszy produkt;
36% megzczyzn, 26% kobiet nie kupitoby tanszego odpowiednika).

Warto takze zwréci¢ uwagg na program edukacyjny ., W dorosle zycie bez
dlugow™ Polskiej Fundacji Dzieci 1 Mlodziezy, ktéry wspieral finansowo Naro-
dowy Bank Polski. Jeden z obszarow edukacyjnych dotyczyl wlasnie zakupow
nieplanowanych™.

Emocje towarzyszgce konsumentom nabywajacym niepotrzebne rzeczy

Jak zauwazaja Kotler i Keller, reakcje konsumentow nie zawsze maja cha-
rakter poznawczy i racjonalny. Wiele z nich to reakcje emocjonalne, dotyczace
réznych rodzajéw uczu¢®. Emocja jest to uczucie pobudzenia (aktywacji lub
,wzbudzenia” osrodkowego ukladu nerwowego) o pozytywnym lub negatyw-
nym charakterze, ktoére po pewnym czasie zanika. Teoria poznawcza emocji
oparta jest na zalozeniu o stanie zwigkszonej aktywnosci, ozywienia lub pod-
niecenia . Emocje sa odpowiedzialne za cheé posiadania, czgsto natychmia-
stowego 1 towarzysza decyzjom impulsywnym. Efektem tych decyzji jest zakup
nieprzemyslany, co oznacza, ze konsument pod wplywem impulsu moze naby¢
rzeczy niepotrzebne, ale spelniajace kaprys czy marzenia.

Starajac si¢ rozpozna¢ kompetencje konsumentéw 1 ich reakcj¢ na wspo-
mniane wyzej sytuacje, zapytano badanych, jakie odczucia towarzysza im kiedy

3 Kupowanie refleksyine i kupowanie nieplanowane, http://www.edukacjakonsumencka.pl/rekla
ma-i-finanse/56-wplyw-reklamy/178-kupowanie-refleksyjne-kupowanie-nieplanowane (3.03.2014).

' Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 180.

5G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., s. 204 1 200.
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kupuja rzeczy niepotrzebne, ale spelniajace kaprys czy marzenia. Jest to istotne
z punktu widzenia promowania i wdrazania idei zréwnowazonej konsumpcji.
W odpowiedzi na pytanie o wyrzuty sumienia przy zakupie rzeczy niepotrzeb-
nych, 42% badanych stwierdzilo, ze je odczuwa. Czgsciej odpowiadaty tak ko-
biety (43%), osoby w wicku 50-59 lat (53%, cecha istotna statystycznie), legi-
tymujace si¢ wyksztalceniem s$rednim (44%), mieszkancy wsi (44%), osoby
z gospodarstw domowych o dochodach netto powyzej 4000 zt (42%), rolnicy
(55%), osoby z wojewodztwa podkarpackiego (56%).

40% badanych w analizowanej sytuacji nic ma zadnych odczu¢. Charakte-
ryzujac profil takich konsumentéw sa to przede wszystkim mezczyzni (45%,
cecha istotna statystycznie), osoby w wicku 60+ (49%, cecha istotna statystycz-
nie), legitymujace si¢ nizszym poziomem wyksztalcenia (44%), negatywnie
oceniajace swojq sytuacje materialna (41%), z miast ponizej 100 tys. mieszkan-
cow (42%), robotnicy niewykwalifikowani lub rolnicy (57%), osoby z woje-
wodztwa malopolskiego (53%, cecha istotna statystycznie).

Nastroje, podobnie jak emocje, moga by¢ negatywne i pozytywne. Te dru-
gic wiaza si¢ radoscia, zadowoleniem. Pozytywne nastroje przy zakupie rzeczy
niepotrzebnych odczuwa 18% badanych. Czgsciej sa to kobiety (23%, cecha
istotna statystycznie), osoby w wicku 30-39 lat (26%), legitymujace si¢ wy-
ksztalceniem wyzszym (22%, cecha istotna statystycznie), pozytywnie ocenia-
jace sytuacj¢ materialng (21%), mieszkancy wsi (20%), kadra zarzadzajaca
najwyzszego szczebla (27%), z wojewddztwa zachodniopomorskiego (25%),
oceniajacy swoje kompetencje w zakresie zrownowazong] konsumpcji nega-
tywnie (47%, cecha istotna statystycznie).

Warto doda¢, ze w badaniu omnibusowym zapytano Polakow czy obecnie
sa bardziej skupieni na konsumpcji niz na zyciu w proekologiczny (przyjazny
dla srodowiska) sposob. Wyniki badania przedstawiono na rysunku 1. Wynika
z nich, ze deklaratywnie wigcej 0sob jest zwolennikami konsumpcjonizmu niz
zwolennikami idei zrobwnowazonej konsumpcji.
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Rys. 1. OdpowiedZ na pytanie, czy obecnie Polacy sa bardziej skupieni na konsumpcji niz na
zyciu w proekologiczny sposéb

Zrédio: badania whasne.

Podsumowanie

Badanie i analiza zachowari konsumentéw w ostatnich latach, takze za
sprawg Kryzysu gospodarczego, zyskujg na znaczeniu. Poznanie konsumenta,
jego decyzji i towarzyszacych im uwarunkowan daje firmie zaséb informacji
niezbednych dla ksztattowania strategii marketingowych. Mozna przytoczy¢
stowa Harpera, ze dobre zarzadzanie biznesem to zarzadzanie jego przysztoscia,
a zarzadzanie przysztoscigto zarzadzanie informacja.

Wiedza o kompetencjach konsumentach, ich postawach wobec dziatan
marketingowych pozwala nie tylko lepiej ksztattowa¢ instrumenty marketingu
mix, ale takze budowac relacje z klientami. Wyniki badan wskazujg na duzg
sktonnos$¢ Polakéw do zakupdw, ale takze na sktonno$¢ do zakupdw pod wply-
wem impulsu czy rzeczy niepotrzebnych.

Za budowanie kompetencji konsumenckich, rozumienia skutkéw podejmo-
wanych decyzji zakupu jest odpowiedzialnych wiele instytucji i organizacji
zajmujacych sie ochrong i edukacjg konsumentéw. Z budowania wiedzy przede
wszystkim nie jest zwolniony sam konsument. Mimo ze w Polsce mozna méwic
0 wzroscie $wiadomosci konsumentdw, to jednak wiele jest jeszcze do zrobie-
nia. Stad wiedze konsumencka powinno sie budowa¢ od najmtodszych lat
1przez cate zycie, podobnie jak kapitat ludzki.
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PURCHASING BEHAVIOR OF POLES IN THE LIGHT
OF OWN RESEARCH

Summary

The objective of the paper is to identify Poles' purchasing behavior, who are considered as
being competent as regards the idea of sustainable consumption. On the background of theoretical
considerations, the author refers to the findings of omnibus research and quantitative research
with the use of a interview questionnaire (the main research) concerning shopping influenced by
an impulse and promotional actions as well as emotions (feelings) which accompany consumers
in case of purchasing needless things. Both researches were conducted on a nation-wide, 1000
persons sample, in the period of June-July of 2013. The paper states two theses: Poles buy influ-
enced by an impulse and promotional actions and Poles with competences in the area of sustaina-
ble consumption while buying needless things more often have feelings of remorse than joy
(satisfaction). Both theses were positively verified.

Keywords: consumers' behavior, Poles, impulse decisions, research, purchasing behavior
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