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Wprowadzenie

Zrodtem, z ktérego wywodza sie koncepcje stylow zycia, jest socjologia
Maxa Webera. Wigzal on style zycia z pochodzeniem, zamoznoscig, wychowa-
niem i wyksztatceniem. Dlatego trescig stylu zycia byly swoiste zachowania, re-
kwizyty 1 wzorce kulturowe. Wyodrebnione style zycia byty opisane w sposéb
hierarchiczny od najlepszych do pospolitych. Ich warto$ciowanie wystepuje na-
dal w mniejszym lub wickszym stopniu i jest uyymowane jako cecha charaktery-
styczna socjologicznych koncepcji stylow zycia.

Marketingowe podejscie do stylow zycia zaktada ich roznorodno$é, ale nie
stosuje ich hierarchizacji. Celem rozwazan socjologicznych jest okreslenie wpty-
wu stylu zycia na zycie spoteczenstw, natomiast rozwazania marketingowe maja
okresli¢ nowe tendencje, sposoby postepowania i formy konsumpcji. Dlatego
znajomos¢ stylow moze by¢ wykorzystana w réznych obszarach dziatan marke-
tingowych, takich jak dystrybucja, koncepcje nowych produktow, strategie seg-
mentacji rynku, strategie promocyjne'. Mimo szerokiego zastosowania w prak-
tyce marketingowej, styl zycia jest w teorii pojgciem bardzo ztozonym, przez co
brakuje jego powszechnie przyjetej i uznanej definicji. Analiza roznych definicji

' J. Odorzynska-Kondek, Styl Zycia a zachowania konsumentow na rynku, ,Handel
Wewngtrzny” 1998, nr 4-5, s. 9—11.
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wskazuje, ze style zycia sa wynikiem systemow warto$ci jednostek, ich postaw
1 aktywnosci oraz sposobdéw konsumpcji. Dlatego rdéznice w wybieranym stylu
beda dotyczyly takich dziedzin, jak?:

a) uczestnictwo w kulturze;

b) sposob ubierania i urzadzania mieszkan;

¢) zachowania zwigzanego z higieng i ochrong zdrowia;

d) budzet czasu, tj. ilos$¢ i struktura wypetiajacych go zajec, w tym aktyw-

no$¢ w czasie wolnym,;
e) kontakty spoteczne, wiezi nieformalne;
f) charakter pracy i jej rola w catoksztalcie zachowan.

1. Style zycia deklarowane przez mieszkancéw regionu zachodniopomorskiego

Badania ankietowe przeprowadzone przez Katedre Marketingu Uniwersy-
tetu Szczecinskiego w okresie od listopada do grudnia 2009 roku, wsrod 292
losowo dobranych mieszkancow regionu zachodniopomorskiego, miaty na celu
zidentyfikowanie zmian w konsumpcji gospodarstw domowych. Postawiono
w nich m.in. nastgpujace problemy badawcze: identyfikacja stylow zycia, zacho-
wan, postaw konsumentow, sposobow i miejsc zaspokajania potrzeb.
Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na mozliwos$¢ identyfikacji na-
stepujacych stylow zycia wsrod mieszkancow regionu zachodniopomorskiego:
— o0s0b, ktore jeszcze nie osiagnety sukcesu, ale do niego daza, chca si¢ potwier-
dzi¢ 1 zdoby¢ $wiat,

— 0s0b cenigcych sobie spokojne zycie, akceptujacych swoj los, wyznajacych
tradycyjne wartosci,

— 0s6b, dla ktérych wazniejsze od spraw materialnych i kariery zawodowej jest
zycie w zgodzie z samym sobg i realizowanie okreslonych wartos$ci,

— 0s0b, ktore osiggnety sukces w zyciu zawodowym, ale rownie wazna jest dla
nich rodzina i jej potrzeby,

— o0s0b, ktore osiagnety sukces w zyciu i przy tym najwazniejsza dla nich jest sa-
morealizacja i zaspokojenie wlasnych potrzeb®.

2 S. Sobolewska, Wplyw zmian stylu zZycia konsumentow na migracje kapitatu, w: Migracje
klientow w wartos¢ przedsiebiorstwa, B. Dobiegata-Korona (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 36.

3 Respondenci wybrali jeszcze dwa opisy stylow zycia, ale zbyt mata liczba wskazan nie
pozwala na uogoélnienie i opis tych grup. Dotyczy to 0s6b zajmujacych wysoka pozycje spoteczng
i czujacych si¢ w obowiazku do angazowania si¢ w sprawy wazne z ogdlnospolecznego punktu
widzenia oraz 0so6b niezadowolonych ze swojej sytuacji zyciowej i niewidzacych mozliwosci jej
poprawy, chcacych powrotu do tradycyjnych wartosci.
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Kazdej z grup zostaty przyporzadkowane nazwy niemajace charakteru war-
tosciujacego®:
— grupa pierwsza to tzw. Zdobywcy lub, wedtug klasyfikacji Gik Polonia, Pio-
nierzy,
— grupa druga to tzw. Tradycjonalisci,
— grupa trzecia to tzw. Indywidualisci,
— grupa czwarta to tzw. Zwyciezcy lub Ambitni zdobywcy,
— grupa piata to tzw. Egoisci lub Rozrywkowi zdobywcy.

2. Style zycia a postawy wobec wybranych aspektéw zachowan
konsumenckich’

Wsréd badanych osob najwieksza grupe (40%) stanowig konsumenci, kto-
rzy jeszcze nie osiagneli sukcesu, ale do niego daza, chca sie potwierdzi¢ i zdo-
bywac $wiat (Zdobywcy lub wedtug klasyfikacji GfK Polonia — Pionierzy). Dla
tej grupy istotne jest atrakcyjne spedzanie wolnego czasu. Deklaruje tak 82%
badanej grupy. Istotne jest rowniez: ograniczenie ilosci zakupoéw na rzecz ich
jakosci (57%) oraz zakupy produktow oszczedzajacych czas (54%). Znacznie
mniej wazna jest dla Zdobywcow che¢ wyrdznienia (39%), zdobywanie wiedzy
o prawach konsumenta (38%) czy podazanie za moda (29%). Najmniej istotne sa
miejsca dokonywania zakupow. Dla 37% mato wazne, za$ dla 8% niewazne s3
zakupy poza tradycyjnymi miejscami sprzedazy. W przypadku zakupéw w cen-
trach handlowych 37% grupy deklaruje mate znaczenie, za$ 11% brak waznosci
zakupow w takim miejscu.

W swoich postawach Zdobywcy najbardziej zwracaja uwaga na to, jak sa
postrzegani przez innych ludzi (59% grupy zgadza si¢ catkowicie lub raczej si¢
zgadza z taka postawg) W takim samym stopniu zgadzaja si¢ tez, ze konsump-
cja na wysokim poziomie jest nagroda za cigzka prace i sygnalem, ze wysitek sie
optaca (58% zgadza si¢ catkowicie lub raczej si¢ zgadza), jak i z tym, ze zaku-
py moga by¢ sposobem na poprawienie humoru (56%). Nie zgadzaja si¢ nato-

4 Por. A. Burlita, Zachowania konsumentéw w czasie wolnym i ich uwarunkowania na przykladzie
konsumentow klasy Sredniej regionu zachodniopomorskiego, Rozprawy 1 Studia, Uniwersytet Szcze-
cinski, Szczecin 2007 oraz J. Sielicki, Style Zycia w Polsce, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 11.

5 Autor analizowat postawy i zachowania respondentéw w zalezno$ci od deklarowanego przez
nich stylu zycia wobec takich aspektow, jak: spedzanie wolnego czasu, dokonywanie zakup6w pro-
duktow czasooszednych, ograniczenie ilo$ci zakupow na rzecz ich jakosci, zdobywanie wiedzy
o prawach konsumentow, wyrdéznianie si¢, podazanie za moda, zakupy w centrach handlowych
oraz poza tradycyjnymi punktami sprzedazy.
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miast ze stwierdzeniem, ze wysoka pozycja spoteczna wymaga kupowania dro-
gich i luksusowych produktéw oraz bywania w okreslonych miejscach. Z taka
postawa nie identyfikuje si¢ 57% wyodrebnionej grupy.

Kolejng pod wzgledem liczebnosci (19%) jest grupa cenigcych sobie spo-
kojne zycie, akceptujacych swoj los i wyznajacych tradycyjne wartosci (Trady-
cjonalisci). W swoich zachowaniach grupa zwraca uwage na atrakcyjne formy
spedzania wolnego czasu. Jest to wazne lub bardzo wazne dla 59% grupy. W dal-
szej kolejnosci istotne sg dla nich zakupy produktow oszczedzajacych czas (53%
grupy uznaje to za wazne lub bardzo wazne) oraz ograniczenie ilo$ci zakupow na
rzecz ich jakosci (52%). W mniejszym stopniu przywiazuja oni znaczenie w swo-
ich zachowaniach do nabywania produktow pochodzenia polskiego (38%) czy
zdobywania wiedzy o prawach konsumenta (30%). W przypadku pozostatych za-
chowan dominujg oceny mato wazne lub niewazne, i tak:

— cheé wyrodznienia — dla 63% takie zachowanie jest mato wazne lub catkowi-
cie niewazne,

— podazanie za moda — 58% analogicznych odpowiedzi,

— zakupy w centrach handlowych — 54%,

— zakupy poza tradycyjnymi miejscami zakupu — 49%.

Jesli chodzi o identyfikacje¢ z r6znymi postawami, to Tradycjonalisci wska-
7uja, ze: ,,lepiej by¢ niz mie¢” oraz ze ,,lepiej mie¢ wigcej czasu dla siebie i rodzi-
ny niz wiecej pracowac po to, aby wiecej zarabia¢” (68% grupy zgadza si¢ z tymi
pogladami). Na kolejnych miejscach, z uwagi na deklarowang przez responden-
tow waznos$¢, znajdujg si¢: kwestia postrzegania przez innych ludzi (67%) oraz
sposobu poprawiania humoru przez zakupy (64%). W najmniejszym stopniu
identyfikuja si¢ natomiast z pogladem, ze wysoka pozycja spoleczna wymaga
kupowania drogich i luksusowych produktow (43% negatywnych ocen).

Odrebna i mniejsza w swej liczebnosci grupe (14%) tworzg konsumenci,
ktorzy za wazniejsze od spraw materialnych i kariery zawodowej uznajg zycie
w zgodzie z samym sobg, realizacj¢ wlasnych wartos$ci, tworzenie czego$ nowe-
g0 i angazowanie si¢ w sprawy spoteczne (Indywidualisci). Najwazniejszym dla
nich zachowaniem jest atrakcyjne spedzenie wolnego czasu (80% grupy). W dal-
szej kolejnosci istotne dla Indywidualistow sg: zakupy produktéw oszczgdzaja-
cych czas (68%), jak i produktow pochodzenia krajowego (48%), ograniczenie
ilosci zakup6éw na rzecz ich jakosci (43%) oraz zdobywanie wiedzy o przystugu-
jacych im prawach (40%). Mniej istotne jest dla nich zaspokojenie potrzeby wy-
roznienia si¢ (63% grupy stwierdza, ze jest to dla nich mato wazne lub catkowicie
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niewazne), podazania za moda (53% analogicznych odpowiedzi) i dokonywania
zakupoéw w innych miejscach niz tradycyjne (49%).

BN W A 0O N 0L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Absolutnie si¢ zgadzam B Raczej si¢ zgadzam

¥ Ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam M Raczej si¢ nie zgadzam

B Absolutnie si¢ nie zgadzam H brak odpowiedzi

Rys. 1. Identyfikacja Indywidualistow z r6znymi postawami (% odp.)

gdzie: 1 — posiadane dobra materialne §wiadcza o pozycji spotecznej cztowieka; 2 — , lepiej by¢ niz
miec¢”; 3 — wazne jest, jak jestesmy postrzegani przez innych ludzi; 4 — wysoka pozycja spotecz-
na wymaga kupowania drogich i luksusowych produktow oraz bywania w okreslonych miejscach;
5 — lepiej mie¢ wigcej czasu dla siebie i rodziny niz wigcej pracowac po to, aby wigcej zarabiac;
6 — zakupy sa sposobem na poprawienie humoru i podniesienie wiasnej wartosci; 7 — cztowiek nie-
posiadajacy podstawowych dobr czuje si¢ odarty z godnosci; 8 — konsumpcja na wysokim pozio-
mie jest nagroda za cigzka pracg i sygnatem, ze wysitek si¢ optaca; 9 — konsumpcja jest przyjem-
na, ale jednoczesnie frustrujaca.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kolejna, czwarta grupa (12% respondentdw) to osoby, ktore osiagnety suk-
ces w zyciu, ale podkreslajace jednoczesnie waznos¢ rodziny i jej potrzeb w ich
zyciu (Zwycigzcy). Podobnie jak w poprzednich grupach, az dla 80% Zwycigz-
cow wazne lub bardzo wazne jest atrakcyjne spedzenie wolnego czasu. Deklaru-
ja oni takze, ze istotne sa dla nich takie zachowania, jak: ograniczenie ilo$ci zaku-
pow na rzecz ich jakosci (60%), zakupy produktow ograniczajacych czas (59%)
oraz pozyskiwanie wiedzy na temat praw konsumenta (40%). Relatywnie mniej-
sze znaczenia majg natomiast:

— zakupy poza tradycyjnymi miejscami (50% grupy okresla je jako mato waz-
ne lub niewazne),
— cheé wyrdznienia (48% analogicznych odpowiedzi),
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— zakupy w centrach handlowych (46%),
— podazanie za moda (43%).

BN W A U1 N 0 L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
B Absolutnie si¢ zgadzam H Raczej si¢ zgadzam

¥ Ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam M Raczej si¢ nie zgadzam

® Absolutnie si¢ nie zgadzam ® brak odpowiedzi

Rys. 2. Identyfikacja Zwycigzcow z rdznymi postawami (% odp.)

gdzie: 1 — posiadane dobra materialne §wiadcza o pozycji spotecznej cztowieka; 2 — , lepiej by¢ niz
mie¢”; 3 — wazne jest, jak jesteSmy postrzegani przez innych ludzi; 4 — wysoka pozycja spotecz-
na wymaga kupowania drogich i luksusowych produktéw oraz bywania w okre§lonych miejscach;
5 — lepiej mie¢ wigcej czasu dla siebie i rodziny niz wigcej pracowac po to, aby wiecej zarabiad;
6 — zakupy sa sposobem na poprawienie humoru i podniesienie wiasnej wartosci; 7 — cztowiek nie-
posiadajacy podstawowych dobr czuje si¢ odarty z godnosci; 8 — konsumpcja na wysokim pozio-
mie jest nagroda za cigzkg prace i sygnatem, ze wysilek si¢ optaca; 9 — konsumpcja jest przyjem-
na, ale jednoczesnie frustrujaca.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Mniej liczng grupe (6,8%) tworza konsumenci przyznajacy sie, ze osiagneli
sukces w zyciu i1 przy tym najwazniejsza dla nich jest samorealizacja i zaspoko-
jenie wilasnych potrzeb (Egoisci). Podobnie jak zwyciezcy, wykonuja swoja pra-
c¢ zarobkowa poza domem (70%) oraz w domu, jak i poza nim (25%). Elemen-
tem laczacym zachowanie tej grupy z wezesniej wymienionymi sg deklaracje co
do waznosci okreslonych zachowan w ich zyciu, jak: atrakcyjne spedzanie wol-
nego czasu (95% grupy uznaje to za wazne lub bardzo wazne), zakupy produk-
tow czasooszczednych (55%) czy ograniczenie ilosci zakupow na rzecz ich ja-
kosci (50%). Niewiele ponad jedna trzecia grupy deklaruje natomiast przywiazy-
wanie wagi do takich zachowan, jak chg¢ wyrdznienia si¢ (przy czym az dla 40%
grupy jest to zachowanie Srednio wazne) czy tez robienie zakupdw w centrach
handlowych (wagi do tego nie przywigzuje potowa Egoistow). Znaczny odsetek
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grupy za mato wazne lub nieistotne uwaza zdobywanie wiedzy o prawach konsu-
mentow, zakupy w innych miejscach niz tradycyjne oraz zakupy produktéw pol-
skiego pochodzenia (po ok. 45% odpowiedzi).

B N W s 01O N 0 L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Absolutnie si¢ zgadzam m Raczej si¢ zgadzam
¥ Ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam M Raczej si¢ nie zgadzam

® Absolutnie si¢ nie zgadzam m brak odpowiedzi

Rys. 3. Identyfikacja Egoistow z r6znymi postawami (% odp.)

gdzie: 1 — posiadane dobra materialne §wiadcza o pozycji spotecznej cztowieka; 2 — , lepiej by¢ niz
mieé”; 3 — wazne jest, jak jesteSmy postrzegani przez innych ludzi; 4 — wysoka pozycja spotecz-
na wymaga kupowania drogich i luksusowych produktéw oraz bywania w okre§lonych miejscach;
5 — lepiej mie¢ wigcej czasu dla siebie i rodziny niz wigcej pracowac po to, aby wiecej zarabiad;
6 — zakupy sa sposobem na poprawienie humoru i podniesienie wtasnej wartosci; 7 — cztowiek nie-
posiadajacy podstawowych dobr czuje si¢ odarty z godnosci; 8 — konsumpcja na wysokim pozio-
mie jest nagroda za cigzka prace i sygnatem, ze wysitek si¢ optaca; 9 — konsumpcja jest przyjem-
na, ale jednocze$nie frustrujaca.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

4. Sposoby zaspokajania wybranych grup potrzeb w zalezno$ci
od deklarowanego stylu zycia

Wedtug deklaracji badanych, w kazdej grupie znaczacy odsetek zwracat
uwage na atrakcyjne spedzanie wolnego czasu. Analizujac sposoby zaspokoje-
nia potrzeb zwigzanych z zagospodarowaniem wolnego czasu, mozna zauwazy¢
podobienstwo zachowan wszystkich wymienionych grup, poniewaz niezaleznie
od stylu zycia respondenci rownie czgsto deklarujg stuchanie muzyki i oglada-
nie filméw w domu, jak i poza nim. Podobnie jest w przypadku spotkan towarzy-
skich i rozmow z innymi ludzmi. W dwdch kolejnych wskazywanych przez bada-
czy sposobach spedzania wolnego czasu, tj. ogladaniu wystaw, dziet sztuki oraz
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przedstawien teatralnych, mozna zauwazy¢ spory odsetek konsumentow deklaru-
jacych niewykonywanie tych czynnosci, jak rowniez, ze konsumpcja tego rodza-
ju dobr odbywa si¢ przede wszystkim w miejscach publicznych.

W odniesieniu do procesu zaspokajania potrzeb zwigzanych z relaksem naj-
wiecej, bo az 64% respondentow zadeklarowato korzystanie zarowno z tradycyj-
nych, jak i nowoczesnych sposobow. 25% preferuje w tym zakresie sposoby tra-
dycyjne, za$ co dziesiaty (glownie Zdobywcy) badany deklaruje przewage me-
diéw elektronicznych nad tradycyjnymi sposobami zaspokajania potrzeb relaksu.

Tabela 1

Sposoby zaspokajania potrzeb relaksu ze wzgledu na deklarowany styl zycia (% odp.)

Potrzebg czgsciej | Potrzebe zaspakajam Potrzebe Brak
zaspakajam za réwnie czgsto czesciej zaspakajam | odpowiedzi
posrednictwem tradycyjnieiza | w tradycyjny sposob
elektronicznych posrednictwem

mediow elektronicznych
mediéw
Zdobywcy 11,02 66,95 19,49 2,54
Tradycjonalisci 12,28 59,65 24,56 3,51
Indywidualici 4,38 53,66 39,00 2,44
Egoisci 15,00 60,00 25,00 0,00
Zwycigzey 2,70 64,86 29,73 2,70

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie sposobu zaspokaja-
nia innych grup potrzeb — kulturalnych, edukacyjnych, duchowych, medycznych
oraz komunikacyjnych. Cechg charakterystyczng sposobu zaspokajania potrzeb
z dwoch pierwszych grup (kulturalnych i edukacyjnych) jest znaczacy udziat
rownoczesnego tradycyjnego sposobu zaspokajania, jak i mediéw elektronicz-
nych (po 60% odpowiedzi). W sposob tradycyjny zaspokajania potrzeby kultu-
ralne co pigty badany i co trzeci w przypadku potrzeb edukacyjnych. Do wicksze-
go znaczenia mediow elektronicznych w procesie zaspokajania potrzeb kultural-
nych przyznaje si¢ 18% 0s6b, zas w odniesieniu do potrzeb edukacyjnych — 11%.

Odpowiedzi te sg zréznicowane zaleznie od deklarowanego stylu zycia.
I tak, az 64% Zwycigzcow i 57% Zdobywcow deklaruje jednoczesne korzysta-
nie z tradycyjnych, jak i z tych nowszych sposobow przy zaspokajaniu potrzeb
kulturalnych.
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Zachowania takie sg charakterystyczne takze dla ponad 50% Tradycjonalistow
i Indywidualistow. Natomiast 40% Egoistow, co czwarty Tradycjonalista, co piaty
Indywidualista i Zwycigzca oraz co szosty Zdobywca czyni to w sposob tradycyjny.

W przypadku potrzeb edukacyjnych az 75% Egoistow 1 63% Zdobywcow
zaspokaja je zarowno przy pomocy medidow elektronicznych, jak i w tradycyjny
sposob. Mniejszy odsetek takich odpowiedzi wystepuje w grupie Indywiduali-
stow (56%), Tradycjonalistow (47%) oraz Zwyciezcow (45%). Tradycyjny spo-
sob zaspokajania potrzeb edukacyjnych wskazuje 37% Zwycigzcow, blisko jed-
na trzecia Zdobywcow, Tradycjonalistow i Indywidualistow. Wsréd Tradycjona-
listéw mozna rowniez dostrzec spora grupe (22%) preferujaca przede wszystkim
media elektroniczne.

Zwycigzcy
Egoisci
Indywidualisci

Tradycjonalisci

Zdobywcy |9,32

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Potrzebe czgsciej zaspakajam za posrednictwem elektronicznych mediow
B Potrzebe zaspakajam rownie czgsto tradycyjnie i za posrednictwem elektronicznych mediow
Potrzebg czgsciej zaspokajam w tradycyjny sposob

B Brak odpowiedzi

Rys. 4. Zréznicowanie sposobow zaspokajania potrzeb komunikacyjnych ze wzgledu na
deklarowany styl zycia

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W kolejnych grupach potrzeb, tj. medycznych i duchowych, dominuje tra-
dycyjny sposob zaspokajania tych potrzeb (76% odpowiedzi w odniesieniu do
potrzeb medycznych i 90% w przypadku potrzeb duchowych). Odsetek badanych
deklarujacych przywigzanie do mediéw elektronicznych w tym zakresie jest nie-
wielki. Gtownie w tradycyjny sposob zaspokajaja potrzeby medyczne przede
wszystkim Zdobywcy (39% odp.), Tradycjonalisci (21%) i w mniejszym stopniu
Indywidualisci i Zwyciezey (po 13% odp.). W grupach os6b wykorzystujacych
tradycyjne i nowsze sposoby zaspokajania potrzeb medycznych i duchowych po-
nad potowe stanowia Zdobywcy.
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Sposoby zaspokajania potrzeb komunikacyjnych charakteryzujg si¢ znacza-
cym wykorzystaniem mediow elektronicznych — preferuje je az 41% responden-
tow. Wykorzystanie tradycyjnych i nowoczesnych mediow w tym obszarze de-
klaruje za§ 46% badanych. Zréznicowanie sposobow zaspokajania potrzeb ko-
munikacyjnych ze wzgledu na deklarowany styl zycia przedstawia rys. 4.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan wskazujg, ze wyodrgbnione grupy maja zbli-
zone do siebie sposoby zaspokajania potrzeb. Elementem r6znicujacym jest po-
ziom deklaracji korzystania z danego sposobu.

Grupa, ktora wyrdznia si¢ na tle innych, to Zdobywcy. W przypadku potrzeb
zwigzanych z relaksem, kultura, komunikacja osoby z tej grupy maja znaczacy
udziat wérdd oséb deklarujacych zaspokajanie potrzeb za posrednictwem me-
diow elektronicznych. W obszarze potrzeb medycznych i duchowych stanowig
istotng grupe deklarujaca wykorzystanie zaréwno tradycyjnych, jak i nowych
sposobow zaspokajania potrzeb.

BEHAVIOURS AND ATTITUDES TOWARDS SELECTED ASPECTS
OF CONSUMPTION DEPENDING ON THE DECLARED LIFESTYLE
— WITH THE CITIZENS OF WEST POMERANIAN VOIVODSHIP
AS AN EXAMPLE

Summary

The paper presents selected results of surveys conducted among the citizens of the
West Pomeranian region, which aimed to identify the changes in household consumption.
Amongst others the following research problems were posed in the research: identifica-
tion of lifestyle, consumer behaviours, attitudes, places and ways of satisfying their needs.

The results of the conducted research, presented in the article, outline the possi-
bility of identifying five different styles of life among the citizens of the West Pomera-
nian region. In their description included were the attitudes towards selected aspects of
consumer behaviour, and the differences and similarities in the ways of satisfying the
selected groups of needs.

Translated by Krzysztof Blonski



