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STRATEGIE POSTEPOWANIA KONSUMENTOW ]
W KRYZYSIE NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH RYNKOW

Streszczenie

Kryzys gospodarczy wymusil na polskich konsumentach wprowadzenie zmian w sposobach
dokonywania zakupow. Przeprowadzone badania bezposrednie dowodza, ze dazenie do zmniej-
szenie wydatkow w niewielkim stopniu wynika z rezygnacji z korzystania z dobr i ustug, a raczej
jest rezultatem ograniczenia zakresu ich konsumpcji. O rozmiarach i kierunkach zmian decyduje
sytuacja dochodowa konsumentow oraz subiektywna ocena wlasnej sytuacji ekonomicznej.

Wprowadzenie

Skutkiem kryzysu gospodarczego, z jakim mamy do czynienia od polowy
2008 r. jest pogorszenie si¢ warunkow funkcjonowania gospodarstw domowych
1 w efekcie zmiany w procesach konsumpcji, zachodzacych w tych gospodarstwach.
Rzady wielu panstw, nie chcac dopusci¢ do poglebiania sie kryzysu, podejmuja
dzialania, ktdrych celem jest spowolnienie spadku spozycia, a nawet jego pobudze-
nie. Wzrost konsumpcji warunkuje bowiem rozwdj wspdlczesnych gospodarek.
Analiza przejawow kryzysu w zachowaniach konsumentow staje si¢ wigc nie tylko
problemem interesujacym, lecz takze istotnym, umozliwiajacym przewidywania
dotyczace przebiegu zjawisk kryzysowych.

Przejawy kryzysu w polskiej gospodarce

Efekty $wiatowego kryzysu zaczely dotykal Polske od polowy 2008 r.
W 2009 r. zaobserwowano znaczne obnizenie dynamiki PKB, popytu krajowego,
cksportu, importu, wartoéci dodanej i innych kategorii pokrewnych'. O kryzysie,
w jakim znalazla si¢ Polska najlepiej swiadczy fakt, ze w ciagu 2 lat — pomigdzy
I kwartalem 2007 1 I kwartalem 2009 r. dynamika przyrostu PKB spadla o prawie

' Rachunki kwartalne produktu krajowego brutto w latach 2005-2009, GUS, Warszawa 2010.
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7%. Natomiast dynamika PKB liczona w cenach statych z 2000 r. obnizyla sie
z poziomu ok. 102%, do wartosci ponizej 100% w IV kwartale 2008 r. (rys. 1)2
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Rys. 1. Dynamika wolumenu PKB w latach 2006-2009
Zr6dto: Rachunki kwartalne produktu krajowego brutto w latach 2005-2009, GUS, Warszawa
2010.

Jednoczesnie przy niskiej dynamice PKB w okresie kryzysu wystapito nasilenie
zjawisk inflacyjnych. Wskaznik cen towarow i ustug konsumpcyjnych osiagnat
w 2008 r. wartos¢ 104,2 (a w 2007 tylko 102,5)3 przy czym najbardziej wzrosty
ceny dobr podstawowych: pieczywa (0 12,9% w stosunku do roku poprzedniego),
mleka (11,5%), wyrobow tytoniowych (13,5%), uzytkowania mieszkan i nosnikow
energii (9,1%)4.

O pogarszajacej sie sytuacji polskiej gospodarki $wiadczyto takze wzrastajace
bezrobocie. W latach 2003-2008 stopa bezrobocia systematycznie malata z pozio-
mu 20% w 2003 do 8,8% w pazdzierniku 2008 r. Od tego czasu stopa bezrobocia
rosta, osiggajac pod koniec 2009 r. 12%5, a w styczniu 2010 - 13%6. Innym czyn-

2 lbidem.

3 Roczne wskazniki cen towardw i ustug konsumpcyjnych w latach 1950-2010, www.stat.gov.pl/
gus/5840_ 1634 PLK_HTML.htm.

4 U. Grzega, Oznaki kryzysu gospodarczego w $wietle wskaznikéw ekonomicznych, w. Zachowania
polskich konsumentéw w warunkach kryzysu gospodarczego, red. E. Kiezel, S. Smyczek, Placet, War-
szawa 2011, s. 3L

5Stopa bezrobocia w latach 1990-2010 (bezrobocie rejestrowane), www.stat.gov.pl/gus/5840_677
_PLK_HTML.htm.

6 Bezrobocie rejestrowane I-111 kwartat 2010 r. www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_pw
_bezrohocie_rejestrowane_3kw_2010.pdf.


http://www.stat.gov.pl/
http://www.stat.gov.pl/gus/5840_677
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_pw
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nikiem, ktéry miat istotny wptyw na sytuacje na rynku pracy i kondycje polskich
gospodarstw domowych, byt wskaznik wynagrodzen brutto. W 2008 r. przecietne
wynagrodzenie brutto wzrosto o 5,9%, a w 2009 r. zaledwie 0 2,1%. Mimo to do
2008 r. nie nastgpit spadek dochodow realnych w sektorze gospodarstw domowych:
w 2006 r. wskaznik dochoddéw realnych w stosunku do roku poprzedniego wynosit
104,7, w 2007 - 104,8, aw 2008 - 104,07. Do 2008 r. wzrastata takze dynamika
spozycia indywidualnego. Jej spadek o ponad 3 punkty procentowe zaobserwowano
dopiero w 2009 r. (rys. 2).

2005 2006 2007 2008 2009
*Brak danych dla roku 2009
Rys. 2. Dynamika spozycia indywidualnego i dochodéw realnych do dyspozycji w latach 2005-
2009
Zrédto: Maly rocznik statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010.

Whplyw kryzysu na kondycje gospodarstw domowych zaczeto obserwowaé od
konca 2008 r. Zauwazalne staty sie zmiany w strukturze konsumpcji zwiaszcza
produktdéw zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzedu. Do 2007 r. procentowo ma-
lata konsumpcja débr i ustug zaspokajajacych potrzeby podstawowe (zywnosé,
odziez i obuwie, zdrowie). Ta tendencja utrzymata sie takze w 2008 r. W odniesie-
niu do débr i ustug wyzszego rzedu (wydatki na rekreacje, kulture, restauracje,
hotele i edukacje) zaobserwowano, ze w 2008 r. nastgpit spadek udziatu spozycia
tych produktéw, mimo ze w latach poprzednich ich konsumpcja relatywnie rosta
(tab. 1). Taka sytuacja moze wskazywac na kierunek zmian, jaki przyjeli konsu-
menci w zwigzku z kryzysem. Ograniczenia w konsumpcji débr i ustug wyzszego

TMaly rocznik statystyczny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010.
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rzedu nie byly jednak zbyt glebokie. Analiza wydatkow na uslugi potwierdza te
tezqg.
Tabela 1

Struktura spozycia indywidualnego w sektorze gospodarstw domowych (konsumpcja z dochodoéw
osobistych wybranych grup produktow) w %

Udzial w spozyciu w latach
Wybrane grupy produktéw 5005 1 2006 1 2007 3008
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 21,1 209 20,6 20,2
Odziez i obuwie 4.6 4,6 4,1 4,1
Zdrowie 4,0 4.0 4,0 3,9
Lacznosce 3.4 3.3 32 32
Rekreacja i kultura 7,6 8,6 8,9 7,6
Edukacja 1,2 1,3 1,3 1,2
Restauracje i hotele 2.8 2,9 2,9 2,8

Zr6dlo: Maly rocznik statystyezny Polski 2010, GUS, Warszawa 2010; Maly rocznik statystyczny
Polski 2009, GUS, Warszawa 2009.

W Polsce na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat udzial wydatkow na ushugi
zwiekszyl si¢ ponad dwukrotnie 1 nie wykazywal spadku, mimo pojawiajacego si¢
kryzysu. Najmniejsza dynamike (zaledwie 104%) wzrostu udzialu wydatkoéw w la-
tach 2006-2009 wykazywaly uslugi ambulatoryjne 1 medycyny niekonwencjonal-
nej. W odniesieniu do pozostalych uslug obserwowano wzrost udzialu wydatkdw
w wydatkach ogdlem (poza niewielkim spadkiem udzialu wydatkdw na restauracje
i hotele w 2007 r.)’. Najwicksza dynamike wzrostu w 2009 r. w stosunku do 2006
osiagnely wydatki na uslugi turystyczne (wskaznik wynosil 132), przy czym
w 2009 r., w ktorym skutki kryzysu byly juz zauwazalne, ten wzrost udzialu wydat-
kéw w stosunku do roku poprzedniego wynosil zaledwie 3% (tab. 2). Wysoka dy-
namike¢ udzialu wydatkéow w 2009 r. w stosunku do roku poprzedniego zaobserwo-
wano na rynku ushug w zakresie rekreacji 1 kultury (109%) oraz ushlug restauracyj-
no-hotelowych (107%).

Dynamika rozchodow gospodarstw domowych na ushugi przewyzsza dynamike
wzrostu cen. Oznacza to, ze w Polsce obserwuje si¢ realny wzrost zarowno wydat-
kow na uslugi, jak i wzrost udzialu ustug w wydatkach ogolem (tab. 3)'°.

8 W opracowaniu przeanalizowano wydatki wybranych ustug, ktére byly takze przedmiotem badaf
bezposrednich, opisywanych w dalszej czg¢sci artykutu.

° 1. Sowa, Zachowania przystosowawcze polskich konsumentéw w warunkach kryzysu gospodar-
czego (na przykladzie wybranych ustug, w: Zachowania polskich konsumentow ..., s. 263-264.

" Ibidem, s. 265.
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Tabela 2
Dynamika wzrostu udziatu wydatkéw na wybrane grupy ustug w latach 2006-2009

Wskaznik dynamiki udzialu wydatkow na wybrane
Wybrane uslugi uslugi w latach
2007/2006 2008/2007 2009/2008 2009/2006

Uslugi ambulatoryjne 1,19 0,90 1,04 1,04
Uslugi w zakresie rekreacji 1,07 1,05 1,07 1,196

i kultury

Turystyka zorganizowana 1,12 1,15 1,03 1,319
Restauracje i hotele 0,97 1,05 1,09 1,104
Salony fryzjerskie, kosme- 1,06 1,03 1,05 1,151
tyczne

Zr6dlo: Budzety gospodarstw domowych w 2006 r., GUS, Warszawa 2007, Budzety gospodarstw
domowych w 2007 r., GUS, Warszawa 2008; Budzety gospodarstw domowych w 2008 r.,
GUS, Warszawa 2009; Budzety gospodarstw domowych w 2009 r., GUS, Warszawa 2010.

Tabela 3

Dynamika wzrostu srednich miesigcznych rozchodéw w gospodarstwach domowych oraz wskaz-
nika cen detalicznych wybranych produktéw w latach 2007-2009 (%)

2009/2008 2008/2007 2009/2007

dynamika | dynamika | dynamika | dynamika | dynamika

Grupy produktow wzrostu wzrostu wzrostu wzrostu wzrostu

rozcho- cen deta- rozcho- cen deta- rozcho-

dow licznych dow licznych dow

Zdrowie 107.,6 103.2 109,1 103.4 117.4
Rekreacja i kultura 106,2 102,1 116,8 99,7 124,1
Edukacja 101.4 103.5 101.3 103.5 102.8
Restauracje i hotele 114,6 105,1 117,5 106,1 134,6

Zrodlo: Budzety gospodarstw domowyeh w 2007 r..., Wskazniki cen towaréw i ustug konsump-
cyjnych w grudniuv 2009 r., GUS, Warszawa 2010; www.stat.gov.pl/gus/5840 2665
_PLK_HTML htm?action=show_archive; Budzety gospodarstw domowych w 2008 r....;
Budzety gospodarstw domowych w 2009 r...; Wskazniki cen towardw i ustug konsumpcyj-
nych w grudniv 2008 r., GUS, Warszawa 2009, www.stat.gov.pl/gus/5840 2665
_PLK_HTML.htm?action=show_archive; Wskazniki cen towarow i usiug konsumpcyj-
nych w grudniv 2007 r., GUS, Warszawa 2008; www.stat.gov.pl/gus/5840 2665
_PLK_HTML.htm?action=show_archive.

Utrzymywanie si¢ tendencji do wzrostu udzialu konsumpcji ustug jest charakte-
rystyczne dla gospodarki znajdujacej sie w dobrej kondycji, ktéra wkroczyla w faze
serwicyzacji''. Analiza makroekonomiczna z rachunkéw narodowych (PKB), anali-
za struktury wydatkéw gospodarstw domowych wskazuje wlasnie na taki postepu-

Y Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2007, s 193; Cz. Bywalec, Wzrost konsumpcji ustug, czyli proces serwicyzacji konsumpcji w Polsce,
»Wiadomosci Statystyczne” 2003, nr 2.


http://www.stat.gov.pl/gus/5840_2665
http://www.stat.gov.pl/gus/5840_2665
http://www.stat.gov.pl/gus/5840_2665
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jacy wzrost udzialow spozycia uslug'?. Kryzys gospodarczy nie odwrécil, a jedynie
lekko wyhamowal ten proces.

Zmiany post¢gpowania polskich konsumentéow w kryzysie

Kryzys wymusil na polskich gospodarstwach domowych wprowadzenie zmian
w sposobach gospodarowania dochodami. Badania zachowan konsumentdw, pro-
wadzone przez Katedre Badan Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach", wskazuja, ze wickszo$¢ konsumentéw w razie potrzeby bylaby w stanie
dokonaé pewnych oszczednosci w realizowanych przez siebie wydatkach, ktore
moglyby polega¢ na calkowitej rezygnacji z zakupu wybranych produktéw albo na
ograniczeniu jakosci lub ilosci nabywanych débr i uslug.

Okolo polowa konsumentow deklarowala mozliwos¢ redukeji wydatkow zwia-
zanych z wyposazeniem mieszkania, zakupem sprzetu elektronicznego lub AGD,
wydatkami na ustugi kulturalne, gastronomiczne i turystyczne. Prawie dwie trzecie
stwierdza, ze widzi mozliwo$¢ ograniczenia zakupdw dobr zywnosciowych oraz
ustug kosmetycznych 1 fryzjerskich (rys. 3). Gotowo$¢ ograniczenia spozycia jest
wyrazem subiektywnej oceny, ze dotychczasowy poziom jest wystarczajacy 1 do-
wodzi niezlej kondycji gospodarstw domowych.

Jednoczesnie az 33% badanych stwierdzilo, ze nie moze w ogdle ograniczy¢
wydatkéw na zywnos$¢. Taki wynik moze wskazywac, ze zaspokojenie potrzeb
podstawowych w tych gospodarstwach domowych realizowane jest na minimalnym
poziomie. Mniej wiecej co trzeci badany stwierdzil, ze moglby calkowicie zrezy-
gnowaé z niektorych produktow: sprzgtu AGD, RTV, wydatkéw na wyposazenie
mieszkania oraz ushlug kulturalnych. Wiecej 0sdb jest gotowych zaprzesta¢ zaku-
pow artykuldw elektronicznych, dekoracji mieszkania 1 ushug turystycznych. Moz-
liwoscl rezygnacji z zakupdw ushug medycznych nie przewidywalo 13% badanych,
a uslug fryzjerskich i kosmetycznych — 17%. Niecale 3% badanych stwierdzilo, ze
mogloby zrezygnowaé z wydatkdw na zakup zywnosci, wydaje si¢ jednak, ze takie
podejscie, ktore oznaczaloby zaspokojenie tych potrzeb wylacznie za pomoca kon-
sumpcji naturalnej lub spolecznej, nie jest mozliwe w dluzszym okresie.

Co trzeci respondent okreslil, ze kryzys juz wymusil wprowadzenie zmian
w ich zwyczajach zakupowych, a 7% twierdzilo, ze zmiany te mialy znaczacy cha-
rakter. Polowa 0sob nie modyfikowala dotychczasowych zwyczajéw zakupowych
pod wplywem kryzysu. By¢ moze fakt ten jest powodowany tym, ze ponad 40%
badanych nie widzialo zadnych skutkéow kryzysu dla swojego gospodarstwa domo-
wego 1 gospodarstw swoich krewnych, a drugie tyle postrzegalo zmiany jako nie-

12 7. Skrzypezak, Serwicyzacja konsumpcji a zmiany wydatkéw na ustugi medyczne w Polsce, ,Han-
del Wewngtrzny” 2009, nr 1,

? Badania prowadzone w maju 2010 1. na celowo dobranej probie liczacej 268 mieszkancow woj.
$lgskiego metoda ankiety audytoryjnej.
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zbyt istotne. Jednoczesnie 26% badanych stwierdzito, ze przejawy kryzysu w calej
gospodarce sg istotne, a 55% postrzega je jako niezbyt powazne.

odptatne ustugi medyczne
zywnosé

ustugi fryzjerskie
i kosmetyczne

elektronika

sprzet AGD

sprzetRTV

ustugi kulturalne

ustugi gastronomiczne
wyposazenie mieszkania
turystyka

dekoracja mieszkania

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

w ogéle nie moge ograniczy¢
moge oszczedzaé kupujac mniej lub tarsze produkty
moge zupetnie zrezygnowac z zakupu danej grupy produktéw/ustug

Rys. 3. Deklarowane mozliwosci ograniczenia konsumpcji wybranych débr
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Najczestszym sposobem radzenia sobie z kryzysem jest podejmowanie rozwaz-
nych, przemyslanych decyzji (61% badanych czyni tak czesciej niz przed kryzy-
sem), odktadanie zakupéw (54%) oraz szukanie przecen, promocji i wyprzedazy
(51%). Takie podejscie moze wskazywac na to, ze konsumenci starajg sie ,,przecze-
kac” kryzys, traktujac go, jako zjawisko przejsciowe. Ich opinie o kryzysie wydajg
sie potwierdzac te tezeld. Jednoczesnie ponad potowa konsumentéw rzadziej niz
przed kryzysem kupuje impulsywnie (57%) oraz spetnia swoje zachcianki (63%)
(tab. 4).

¥ W tym badaniu 65% respondentow stwierdzito, ze kryzys ,nie jest taki straszny, jak go malujg”,
55% - ze wihasnie sie koriczy, a 58% - ze teraz moze by¢ juz tylko lepiej.
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Tabela 4

Czestotliwo$¢ podejmowania wybranych zachowan zakupowych w stosunku do czestotliwosci
ich podejmowania przed kryzysem

Czestotliwos$¢ podejmowania wybranych za-
chowan zakupowych w stosunku do czestotli-
Sposoby postepow ania: wosci ich podejmowania przed kryzysem
- tak samo i . .
rzadziej czeseiej srednia*
czgsto
Dokonywaé  zakupéw  impulsywnych
(nieplanowanych) 57 34 9 —0.,88
Spetnia¢ zachcianki swoje i/lub cztonkow
rodziny 63 29 8 —0.83
Kupowa¢ produkty wysokiej jakosci 47 41 12 —0,56
Kupowac na kredyt 28 58 15 —0,43
Robi¢ zakupy wedtug listy 14 58 28 0,19
Kupowaé marki wlasne super- i hiper-
marketow 13 61 26 0,30
Wybiera¢ najtansze dostgpne produkty
7 danej grupy 13 49 38 0,34
Odktlada¢ na pdzniej zakupy, ktore nie sg
niezbedne w danym momencie 11 38 51 0,73
Szuka¢ okazji (przecen, promocji, wy-
przedazy) 9 37 54 0,75
Ostroznie planowa¢ wydatki 8 32 61 0,80

* Srednia zostala obliczona przez nastepujace nadanie wartosci ocenom czestotliwosci poszezegolnych
zachowan: znacznie rzadziej —3, rzadziej —2, nieco rzadziej —1, tak samo czgsto 0, nieco czgéciej +1, czg-
§ciej +2, znacznie czesciej +3.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Prawie polowa badanych (47%) ograniczyla w zwiazku z kryzysem zakupy
drogich, luksusowych débr. Mniej wigcej co trzeci respondent nie zmienil sposo-
bow postepowania. Okolo 60% konsumentdéw z taka sama jak przed kryzysem czg-
stotliwoscia kupuje na kredyt, kupuje marki wlasnych sieci sklepéw 1 robi zakupy
wedhug listy. Sklonno$¢ do planowania zakupoéw i do zaciagania kredytow jest
w duzej mierze uwarunkowana czynnikami wewnetrznymi, dlatego takie postgpo-
wanie w mniejszym stopniu jest wywolywane przez zmiany sytuacji konsumenta
lub jego gospodarstwa domowego. Nieco odmienne podloze ma prawdopodobnie
tendencja do utrzymywania si¢ na tym samym poziomie czestotliwosci zakupdw
marek wlasnych. Nabywanie takich produktdéw jest wynikiem poszukiwania débr
o niskiej cenie 1 akceptowalnej jakosci. Jest to zatem zakup produktdéw najtanszych,
o cechach dobr poslednich. Kryzys nie sprzyja odchodzeniu od tego typu débr.
Z drugiej zas strony konsumenci, ktdrzy dotychczas nie zaakceptowali tych produk-
tow, moga chcie¢ broni¢ sie przed konieczno$cia zastapienia dotychczas kupowa-
nych produktéw przez dobra opatrzone markami wlasnymi.
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Zachowania konsumentow w czasie kryzysu sa zrdznicowane 1 mozna wsrod
nich wyodrebni¢ trzy glowne strategic postepowan':

1. Postepowanie oszczedne, dla ktorego charakterystyczne jest kupowanie marek
wlasnych super- 1 hipermarketow, wybieranie najtanszych dostepnych produk-
tow z danej grupy, odkladanie na pdzniej zakupow, ktdre nie sa niezbedne
w danym momencie oraz szukanie okazji (przecen, promocji, wyprzedazy).

2. Postgpowanie rozrzutne, ktdre cechuje sie czestszym niz przed kryzysem doko-
nywaniem zakupdw impulsywnych, kupowaniem produktéw wysokiej jakosci
oraz spelnianiem zachcianck swoich 1/lub czlonkdéw rodziny, przy jednocze-
snym odrzuceniu zakupdw ddbr najtanszych 1 poszukiwania okazji.

3. Postepowanie rozwazne, polegajace na czestszym niz przed kryzysem kupowa-
niu na kredyt, wedlug listy oraz ostroznym planowaniu wydatkdw.

Dla konsumentow przyjmujacych poszczegolne strategie radzenia sobie z kry-
zysem charakterystyczne jest podejmowanie pewnych zachowan, majacych na celu
ograniczenie konsumpcji lub zmniejszenie wydatkow. Ponad polowa konsumentdw,
nazywanych ,,0szczednymi” i ,rozwaznymi”, rzadziej niz przed kryzysem korzysta-
la z takich uslug jak kino, teatr, uslugi gastronomiczne (tab. 5).

Tabela 5
Metody oszczedzania realizowane przez konsumentow
, . Odsetek wskazan respondentéw (wedlu
Grup.y uslug, z ktoryc.l.l konsumenci ko- realizowanych strategi?postepowa(nia) w"g/o
rzystaja RZADZIEJ niz przed kryzysem - - —
oszczedni rozrzutni rozwazni
Kino, teatr 50 19 (+) 45
Restauracje 59 21 59
Bary, puby, kawiarnie 55(=) 24(+) 63
Turystyka zorganizowana 64(-) 22(+) 49
Uslugi fryzjerskie 39(-) 11 26
Uslugi kosmetyczne 43 17(+) 43
Uslugi rekreacyjno-sportowe 36 17(+) 45
Prywatne (ptatne) (platnych) wizyty i za- 43(-) 19(+) 47
biegi medyczne
Objasnienia:

(-) — wystepuje istotny ujemny zwiazek korelacyjny mi¢dzy ograniczeniem korzystania z ustugi a przy-
jeta strategia postgpowania;

(+) — wystepuje istotny dodatni zwiazek korelacyjny migdzy ograniczeniem korzystania z ustugi a przy-
jeta strategia postgpowania.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Ograniczenia wydatkéw w obu tych grupach jest podobne, nieco odmienny jest
sposob oszczedzania: rozwazni czesciej rezygnuja z ushug gastronomicznych (63%

15 Strategie postepowania wyodrgbniono za pomocg analizy czynnikowej przeprowadzonej metoda
gtéwnych skladowych z wariancja Varimax. Test Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta adekwatnos$ci
doboru proby wynosi 0,745, calkowita wyjasniona wariancja 65%.
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rzadziej bywa w pubach 1 barach, a wsrod ,,0szczednych™ odsetek ten wynosi tylko
55%), a jednoczesnie mniej ochoczo rezygnuja z wyjs¢ do kina i teatru (odpowied-
nio 45% 1 50%), ushug fryzjerskich (26% 1 39%) 1 turystyki zorganizowanej (49%
1 64%). Wigcej ,,rozwaznych™ niz , 0szczednych™ stwierdza takze, ze zrezygnowalo
z ushug rekreacyjnych. Korzystanie z ustug rekreacyjnych wykazuje slaby, istotny,
ujemny zwiazek korelacyjny z zachowaniami charakterystycznymi dla ,.0szczed-
nych”. Oznacza to, im czescie) respondenci kupuja marki wlasne, najtansze produk-
ty, im czesciej szukaja przecen, tym latwiej rezygnuja z ustug rekreacyjnych. Sil-
niejszy, rdwniez ujemny zwiazek korelacyjny obserwuje si¢ takze pomiedzy za-
chowaniami ,,0szczednych™ a czestotliwoscia bywania w barach i pubach, korzysta-
nia z turystyki zorganizowanej oraz ushug fryzjerskich.

Postepowanie zgodnie ze strategia zwana ,rozrzutng” wykazuje istotny dodatni
zwiazek korelacyjny z bywaniem w pubach 1 restauracjach (wspolczynnik korelacji
od 0,44 do 0,52) 1 nieco slabszy (warto$¢ wspdlczynnika korelacji od 0.3 do 0,4)
w odniesieniu do turystyki zorganizowanej, ustug fryzjerskich, kosmetycznych re-
kreacyjnych oraz platnych ustug medycznych. Tak wigc konsumenci czgécie) za-
spokajaja swoje zachcianki, kupujac impulsywnie czesciej korzystaja z ushug ga-
stronomicznych, kosmetycznych, fryzjerskich, medycznych i rekreacyjnych'®. Kon-
sumenci ,,0szczedni” 1, rozwazni” kilkakrotnie czgsciej niz , rozrzutni” deklarowali,
ze kryzys spowodowal, ze aktualnie rzadziej niz przed kryzysem korzystaja z nie-
ktorych ushig.

Z powodu skutkow kryzysu respondenci czesciej niz dotychczas pordwnuja ce-
ny produktow zywnosciowych 1 rezygnuja z kupna luksusowych artykuldéw spo-
zywczych, czesto takze kupuja zywnos¢ tam, gdzie jest najtaniej, lub kupuja gorsze
marki. Te zachowania sa charakterystyczne dla respondentow ,.0szczgdnych™ i ,ro-
zwaznych” 1 wykazuja dodatni zwiazek korelacyjny z cechami charakterystycznymi
dla tych grup konsumentéw. Osoby charakteryzowane jako ,.rozrzutne” podejmuja
wymienione oszczednosci kilkakrotnie rzadziej. Co wiecej, im silniejsze sa zacho-
wania charakterystyczne dla ,rozrzutnych”, tym rzadziej obserwuje sie wsrod nich
takie zachowania jak poréwnywanie cen roznych produktéw oraz kupowanie zyw-
nosci tam, gdzie jest ona najtansza.

Podejmowanie oszczednosci polegajacych na wykonywaniu zabiegdw fryzjer-
skich 1 kosmetycznych w domu, zastgpowaniu odplatnych wizyt lekarskich korzy-
staniem z uslug w ramach NFZ, naprawianiu zepsutych urzadzen, podejmowaniu
decyzji, ze z wyjazdu wakacyjnego skorzystaja tylko niektdre osoby w rodzinie,
kupowaniu zywnosci czgsciej, ale w mniejszych ilosciach, dazeniu do zmniejszania
rachunkow w restauracjach, szukaniu oszczgdnosci podczas samodzielnego organi-

' Taki kierunek zwiazku korelacyjnego wynika z faktu dokonania odwrdcenia skali przy dokonywa-
niu obliczen wspdlezynnikéow korelacji.
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zowania wypoczynku oraz sprawdzaniu ceny artykuldw zywnosciowych przed
zakupem — wystepuje czesciej wsrod ,.0szczednych™ 1 ,rozwaznych” niz wsrdd
,rozrzutnych”, nie wykazuje jednak istotnych zwigzkéw korelacyjnych z cechami
konsumentow z poszczegdlnych grup (tab. 6).

Tabela 6

Metody oszczedzania realizowane przez konsumentow (%)

. . Odsetek wskazan respondentéw (wedlug
Zachowania respo.r.ldentow wykonywane realizowanych strategii postepowania)
CZESCIEJ niz przed kryzysem - - -
oszczedni rozrzutni rozwazni
Kupowanie zywno$ci tam, gdzie jest najtaniej 52(+) 17(=) 51(+)
Poréwnywanie ceny rdznych produktéw zywno-
sciowych 66(+) 20(-) 68(+)
Rezygnowanie z zakupu luksusowych artykulow
spozywezych 64(+) 37 64(+)
Wybieranie tanszych ofert agencji turystycznych 32(+) 26 47(+)
Kupowanie gorszych marek/wersji produktow
trwalego uzytku niz pierwotnie planowane 45(+) 14 30
Dazenie do zmniejszania wydatkoéw zwiazanych
z wizyta w kinie lub teatrze 25 19 43(+)
Dazenie do zmniejszania rachunkéw w barach, 36 24 36(+)
pubach i kawiarniach
Wykonywanie zabiegdw fryzjerskich w domu 25 7 22
Wykonywanie zabiegdéw kosmetycznych w domu 27 8 28
Zastepowanie odplatnych wizyt lekarskich korzy- 30 18 30
staniem z ustug w ramach NFZ,
Naprawianie zepsutych urzadzen zamiast wymie-
ni¢ je na nowe 32 12 26
Podejmowanie decyzji, ze z wyjazdu wakacyjne-
20 skorzystaja tylko niektére osoby w rodzinie 11 10 6
Kupowanie zywnosci czgéciej, ale w mniejszych
ilo§ciach, zeby sie nie marnowala 48 27 57
Dazenie do zmniejszania rachunkéw w restaura-
cjach 32 21 38
Szukanie dodatkowych oszczednosci podczas | 48 32 47
samodzielnego organizowania wypoczynku
Sprawdzanie ceny artykulow zywnoséciowych
przed zakupem 59 18 55

Objasnienia:

(-) — wystgpuje istotny ujemny zwiazek korelacyjny mi¢dzy ograniczeniem korzystania z ustugi a przy-
jeta strategia postgpowania;

(+) — wystepuje istotny dodatni zwiazek korelacyjny migdzy ograniczeniem korzystania z ustugi a przy-
jeta strategia postgpowania.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Zréznicowanie zachowan konsumentéw w obliczu kryzysu jest wynikiem uwa-
runkowan zewnetrznych 1 wewnetrznych ksztaltujacych postawy nabywcdw. Prze-
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prowadzone badania pozwalaja zidentyfikowac niektore sposrod tych determinant
i okresli¢ cechy konsumentéw wybierajacych okreslong strategic dzialania'’.

Strategi¢ postgpowania zwana ,,0szczedna” przyjmuje ok. 18% badanych. Za-
chowania oszczednosciowe podejmowane przez osoby przyjmujace t¢ strategie
maja szeroki zakres: dotycza zardwno drastycznych ograniczen korzystania z nie-
ktérych ushug (gastronomicznych, turystycznych, fryzjerskich), jak i restrykcyjnego
ograniczania wydatkow codziennych: kupowania najtanszej zywnosci, wybierania
tanszych marek, sprawdzania cen, zanim dokona si¢ zakupu. Taka postawa przyj-
mowana jest czesciej przez kobiety: to one chetniej odkladaja zakupy na poznie;j,
kupuja marki wlasne hipermarketéw oraz poszukuja przecen 1 specjalnych okazji.
Zachowania te czgsciej podejmuja osoby, ktdre gorzej oceniaja sytuacje naszego
kraju zardéwno w perspektywie najblizszego roku, jak i najblizszych pigciu lat.
Z kolei odkladanie zakupow na pdzniej oraz wybieranie najtanszych ofert charakte-
ryzuje tych respondentow, ktérzy maja spore obawy co do swojej przyszlosci. Wy-
bieranie najtanszych ofert jest charakterystyczne dla osdb z wyksztalceniem niz-
szym niz $rednie, o niskich 1 niestabilnych dochodach. Kupowanie najtanszych
produktéw oraz wybieranie marek wlasnych sklepdéw czesciej dokonywane jest
przez osoby, ktore doswiadczyly pogorszenia si¢ sytuacji ich rodzin w wyniku kry-
zysu. Wydaje si¢, ze ,,0szczedni” zostali zmuszeni do ograniczenia konsumpcji
przez sytuacje kryzysowa, a podejmowane przez nich dzialania maja charakter
biezacy, wynikajacy z braku srodkéw na zaspokojenie potrzeb.

Zachowania, ktore nazwano ,jrozwaznymi”, sa podobne do zachowan osob
,.0szczednych”. Zasadnicza rdznica, jaka jawi si¢ miedzy ,,0szczednymi” a ,roz-
waznymi” jest taka, ze ,rozwazni” podejmuja oszczednosci, aby utrzymaé dotych-
czasowy poziom konsumpcji: daza do ograniczenia wysokosci rachunkow w restau-
racjach, pubach, aby nie by¢ zmuszonym do calkowitego zaprzestania korzystania
z tych uslug. Rozwazni ograniczaja wydatki na wyjazdy wypoczynkowe, ale z sa-
mych wyjazdoéw zrezygnowac nie chca. Ich postgpowanie jest wynikiem obaw co
do przyszlosci. Przygotowywanie sobie wczesniej listy zakupow 1 bardziej restryk-
cyjne planowanie wydatkéw wykazuje korelacje z czgstotliwoscia obaw dotycza-
cych przyszlosci oraz zatrudnienia: im silniejszy niepokdj, tym czesciej podejmuje
si¢ zachowania ostrozne. Osoby, ktére uwazaja, ze sytuacja w ciagu najblizszego
roku jeszcze sie pogorszy, rozwazniej planuja zakupy. Im lepsza ocena sytuacji
w Polsce zaréwno teraz, jak 1 za pigé lat, tym sklonno$¢ do planowania jest mniej-
sza. Odwrotnie jest z zakupami na kredyt: im lepsze sa przewidywania konsumen-
tow, im wyzszy poziom dochoddéw 1 im stabilniejsze sa te dochody, tym chetniej

'7 Procedure dokonywania charakterystyki tych grup konsumentéw opisano: 1. Sowa, Zachowania
przystosowawcze. .., s. 273-275.
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kupuje si¢ na kredyt. Ostrozniej planuja wydatki takze osoby, ktore twierdza, ze
kryzys spowodowal pogorszenie si¢ sytuacji ich gospodarstw domowych.

Wrydaje sie, ze ,,rozwazni” planuja dzialania, ograniczaja wydatki, aby moc jak
najdhuzej utrzymaé pozadany poziom konsumpcji. To wérdd . rozwaznych™ najwig-
cej jest 0sob, ktore doswiadczyly skutkow kryzysu w najblizszej 1 dalszej rodzinie,
to oni maja najwicksze obawy co do przyszlosci, uwazaja, ze ich praca 1 dochody
nic sa stabilne. Wsrdd | rozwaznych™ przewazaja osoby, ktore twierdza, ze kryzys
jeszcze potrwa, a to, co najgorsze, dopiero nadejdzie. Ich reakcja na taka oceng
sytuacji jest przyjecie konkretnej strategii dzialania 1 racjonalizacja wydatkow.
,.-Rozwazni” stanowig w badanej grupie ok. 18%.

Najliczniejsza grupa respondentow byli , rozrzutni” stanowiacy 35% badanych.
Kupowanie produktéw wysokiej jakosci oraz zaspokajanie za pomoca zakupdw
zachcianek to zachowania, ktdre czegsciej podejmuja mezezyzni. Zakupy impulsyw-
ne realizuja konsumenci, ktérzy nie obawiaja sie przyszlosci. Osoby przewidujace,
ze sytuacja w Polsce bedzie si¢ poprawiac, czesciej kupuja dobra wysokiej jakosci,
natomiast na zaspokajanie zachcianek moga sobie pozwoli¢ osoby, ktore maja do-
chody wysokie 1 stabilne. Zachowania , rozrzutne” podejmowane sa przez czlonkdéw
gospodarstw domowych, ktérych sytuacja w wyniku kryzysu ulegla poprawie.

Wysoki udzial , rozrzutnych” wsrod badanych dowodzi, ze sita oddzialywania
kryzysu na stan polskich gospodarstw domowych nie zagraza drastycznie gospo-
darce. Wprawdzie w sporej czesci gospodarstw domowych podejmuje si¢ dzialania
majace na celu redukcje wydatkdéw, jednak zakres tych ograniczen nie jest wielki.
Istnieje slaba, ale istotna zalezno$¢ miedzy sposobami postgpowania a przewidy-
waniami dotyczacymi sytuacji w kraju w ciagu najblizszego roku oraz slabszy
zwigzek miedzy postgpowaniem a przewidywaniami na najblizsze pieé lat, co do-
wodzi, ze respondenci kieruja sie w wigkszym stopniu biezaca sytuacja niz tym, co
moze si¢ wydarzy¢ w niedalekiej przyszlosci. Oznacza to, ze konsumenci w ograni-
czonym stopniu planuja wydatki, a ich biezace decyzje sa bezposrednia reakcja na
zmiany aktualnej sytuacji ekonomiczne;.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalaja stwierdzi¢, ze kryzys wplynal na pewna ra-
cjonalizacje dzialan konsumentdéw: wiecej z nich planuje decyzje (i dlugofalowo,
1 na biezaco, przygotowujac liste zakupdw), wiekszy tez jest stopien wykorzysty-
wania informacji: nabywcy, ktdrzy poszukuja najtanszych ofert lub lapia okazje,
musza zebra¢ informacje, aby poréwnaé, aby przekonal sig, czy wyprzedaz jest
rzeczywiscie wyjatkowo atrakcyjna okazja. Kryzys gospodarczy wplynal w umiar-
kowanym stopniu na rezygnacj¢ z zakupu niektorych dobr 1 ushug oraz przyczynit
si¢ do podejmowania zachowan majacych na celu zmniejszenie wydatkoéw na ushu-
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gi. Sila zmian w zachowaniach konsumentéw uzalezniona jest przede wszystkim od
sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych. Nie jest ona jednak wylacznie
identyfikowana z wysokoscia dochodow. To, jak reaguja konsumenci na kryzys,
uzaleznione jest od stabilnosci dochodow, od oceny, jak zmieniaé si¢ bedzie sytu-
acja w gospodarce oraz od tego, w jakim stopniu gospodarstwo domowe zostalo
dotknigte przez kryzys.

CONSUMERS’ BEHAVIORAL STRATEGIES IN CRISIS
ON THE EXAMPLE OF SOME SELECTED MARKETS

Summary

Economic crisis forced the Polish consumers to introduce certain changes in their ways of
shopping. The primary research results prove that the tendency to reduce expenditures only to
small extent results from the resignation of using goods and services, being rather the effect of
limited scope of their consumption. The direction and the extent of changes are mostly deter-
mined by the consumers’ income and their subjective perception of own economic position.



